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Úvod  
Kaţdá firma by měla mít co nejpestřejší portfolio nabízených sluţeb a pro kaţdou 
sluţbu vytvořený kvalitní marketingový mix.  
Taneční klub Orel Telnice patří mezi nejúspěšnější kluby České republiky, čemuţ 
odpovídají výsledky nejlepších reprezentantů tanečního klubu jak na domácí půdě, tak 
na zahraničním poli. Málokterý ze současných tanečních klubu se můţe chlubit dvěma 
páry, které se umístily ve čtvrtfinále na Mistrovství Evropy pro rok 2015. I přesto se 
však klub momentálně nachází v situaci, kdy se sniţuje počet registrovaných členů. 
Jedním z problémů je fakt, ţe počet členů ovlivňuje objem členských příspěvků, který 
patří k hlavním finančním zdrojů organizace. Druhým problémem je, ţe zákaznickou 
skupinou jsou v momentální době převáţně studenti vysokých škol, u kterých je nejisté, 
na jak dlouho se budou tanečním sportu věnovat, tudíţ TK Orel Telnice je v neustále 
nejistotě, jak velká členská základna bude taneční klub tvořit. 
Kaţdou úspěšnou sportovní organizaci tvoří široká základna dětských kategorií. 
V momentální situaci se této věkové kategorii TK Orel Telnice věnuje pouze okrajově. 
Proto bude výše zmiňované oblasti v práci věnována největší pozornost. 
Pomocí analýz interního a externího prostředí se definuje potenciál trhu, zákazníků a 
konkurence a dle těchto informací budou navrţeny nové sluţby, které by TK Orel 
Telnice měl zařadit do svého portfolia sluţeb. Pro navrhované sluţby bude zpracovaný 
marketingový mix, který bude obsahovat definování všech čtyř základních oblastí, které 
marketingový mix obsahuje. Podle vyčíslení cenové kalkulace a nákladů na propagaci 
bude vytvořena celková kalkulace, která bude potřebná pro uvedení a realizaci 
navrhovaných sluţeb. 
Cílem této práce není navrhnout takové sluţby, které budou především finančním 
přínosem pro organizaci, ale sluţby, které získají maximální počet zájemců, se 
zaměřením především na děti a mládeţ, díky čemu se rozšíří členská základna tanečního 
klubu. 
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1 Vymezení problému, stanovení cílů, metody  
V této kapitole bude popsána hlavní problematika práce, stanovení cílů, které budou 
rozděleny na hlavní cíle a dílčí cíle a metody, které budou pouţity pro sběr dat a 
informací k provedení analýz. 
1.1 Vymezení problému 
Taneční klub Orel Telnice patří mezi velmi úspěšné kluby v České republice, avšak 
v momentální době se potýká s problémem úbytku registrovaných členů. Portfolio 
nabízených sluţeb je omezené, proto TK Orel Telnice nedokáţe oslovit více segmentů, 
kteří by mohli mít o taneční sport zájem. Taneční klub také nevyvíjí dostatečné 
marketingové aktivity, díky kterým by mohl oslovit a informovat zákazníky o svých 
nabízených sluţbách a moţnostech. 
Cílem práce je pomocí provedených externích i interních analýz zjistit zájem a potenciál 
trhu o nové nabízené sluţby. Díky analýzy konkurence bude zjištěno, v kterých 
oblastech má TK Orel Telnice nedostatky a jakými sluţbami by mohl rozšířit své 
produktové portfolio. Pro navrhované sluţby bude vytvořen marketingový mix, kde 
bude definováno, o jakou sluţbu se konkrétně jedná, stanovení ceny, způsob propagace 
a distribuce.  
1.2 Stanovení cílů 
Pro vytvoření diplomové práce je zapotřebí si nejdříve určit cíle, kterých chceme 
pomocí této práce dostát. 
1.2.1 Hlavní cíle 
Vytvoření marketingového mixu pro nově nabízené sluţby TK Orel Telnice, který bude 
slouţit k rozšíření portfolia sluţeb a tím získání větší členské základny v především 
v dětských kategoriích. 
12 
 
1.2.2 Dílčí cíle 
- Analýza současného stavu a portfolia sluţeb TK Orel Telnice 
- Analýza externího prostředí a analýza konkurence 
- Stanovení nových sluţeb a sestavení marketingového mixu pro tyto sluţby 
- Finanční vyčíslení aktivit spojených s realizací nových sluţeb 
1.3 Metody 
Práce je rozdělena do tří částí. V první části je pozornost věnována teoretickým 
poznatkům, které byly získány nastudováním literatury vhodné pro zkoumanou oblast. 
V druhé části této práce se nachází provedené analýzy, jejichţ podrobný popis 
vyuţitých metod je uveden v rámci teoretických poznatků v kapitole 2.7. Poslední částí 
je návrhová část, kde na základě informací z vypracovaných analýz, jsou navrhnuta 
moţná řešení, které pomohou k dosaţení cílu, pro které je celá práce zpracována. 
Pro analýzu vybrané organizace jejího externího okolí je vyuţito PEST analýzy, která se 
skládá z: 
- Politických a právních faktorů, 
- Ekonomických faktorů, 
- Sociálních faktorů, 
- Technologických faktorů.1 
Pro analýzu oborového prostředí byl zvolen Porterův model pěti konkurenčních sil: 
- Stávající konkurence, 
- Nově příchozí konkurence, 
- Dodavatelé, 
- Zákazníci, 
- Substituty.2 
                                               
1 ZAMAZALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2. Přepracované a doplněné vydání. 2010. 
2 Management mania [online]. ©2011-2013. 
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Velmi významnou bude analýza interního prostředí, kde budou definována vize a 
poslání organizace, strategie, stávající marketingový mix TK Orel Telnice a organizační 
struktura. 
Všechny informace získané z analýz externího i interního prostředí budou shrnuty 
pomocí SWOT analýzy a budou definovány: 
- Silné a slabé stránky 
- Příleţitosti a hrozby3 
Výše zmíněné metody jsou více popsány v teoretické části práce. Konkrétně potom 
PEST analýza je popsána v kapitole 3.2, kapitola 3.3 je věnována popisu Porterova 
modelu pěti konkurenčních sil a popis souhrnu těchto analýz pomocí přístupu 
SWOT se nachází v kapitole 3.5.  
                                               
3 SRPOVÁ, J., T. ORLÍK, I. SVOBODOVÁ a P. SKOPAL. Podnikatelský plán a strategie. 2011. 
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2 Teoretická východiska 
2.1 Specifika marketingu neziskových organizací 
2.1.1 Neziskové organizace 
Předmět podnikání neziskových organizací je zcela odlišný od dalších podnikatelských 
subjektů nebo vládních organizací. Podle teorií se uvádí, ţe neziskové organizaci 
produkují změněnou lidskou bytost. Rozlišujeme pět základních typů neziskových 
organizací, mezi které patří institucionalizované neziskové organizace, soukromé, 
samosprávné a nezávislé, dobrovolné a neziskové (myšleno ve smyslu nerozdělování 
zisku). Poslední jmenovaný typ neziskové organizace vystihuje taneční klub Orel 
Telnice, jelikoţ zisk vzniklý z činnosti organizaci se ţádným způsobem nepřerozděluje 
mezi vlastníky nebo vedení organizace. Zisk, který organizace profituje lze pouţít 
pouze na cíle, které jsou dané posláním organizace. 4 
V České republice se uplatňují neziskové organizace především v oblastech: 
- Kultura a umění. 
- Sport a rekreace. 
- Vzdělávání a výzkum. 
- Zdraví (myšleny jsou nemocnice, rehabilitační zařízení, lékařské pohotovostí 
apod.). 
- Sociální sluţby. 
- Ekologie. 
- Rozvoj obce. 
- Ochrana práv a obhajoba zájmů. 
- Politika. 
- Organizování dobročinnosti. 
- Náboţenství. 
- Mezinárodní aktivity. 
- Profesní a pracovní vztahy. 
                                               
4VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
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- Jiná oblast. 5 
2.1.2 Klasifikace neziskových organizací 
Podle toho, kdo organizaci zaloţil, rozdělujeme: 
- Veřejnoprávní organizace – jsou zaloţené veřejnou správou. 
- Soukromoprávní organizace – zaloţené soukromou fyzickou či právnickou 
osobou. 
- Veřejnoprávní instituce – stanovené ze zákona. 
Do této skupiny patří například státní školy a obce. Jejich povinností je zaručit určitý 
základní standart, nabídku sluţeb a kvalitu sociálních sluţeb. Aby mohlo být dosaţeno 
těchto základních poţadavků, poskytuje stát finanční prostředky ze státního rozpočtu.  
Podle kritéria globální charakteru poslání organizace: 
- Organizace veřejně prospěšné – cílem je uspokojit potřeby společnosti díky 
produkci veřejných a smíšených statků. 
- Organizace vzájemně prospěšné – skupiny občanu se stejnými zájmy. 
Podle kritéria právně organizační normy: 
- Financované plně z veřejných rozpočtů. 
- Financované pouze zčásti z veřejných rozpočtů 
- Financované převáţně ze soukromých zdrojů. 
- Financované převáţně z výsledku vlastní činnosti organizace. 
Podle kritéria způsobu financování: 
- Organizace dárcovského typu. 
- Organizace komerčního typu.6 
 
Neziskové organizace také vyuţívají marketingového mixu (viz kapitola 2.2.), avšak 
zaměřují se převáţně na dvě oblasti, kterými jsou Produkt v našem případě nabízená 
                                               
5 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
6 ZAMAZALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2. Přepracované a doplněné vydání. 2010. 
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sluţby a komunikační mix (viz kapitola 2.6.1.). Hlavním cílem komunikačního mixu 
neziskové společnosti je sdělení veřejnosti o existujících nabídkách a sluţbách. Další 
snahou je zlepšovat image celé organizace a zvyšování především pozitivní publicity. 
2.2 Marketingový mix. 
Marketingovým mixem je myšlen souhrn čtyř základních marketingových nástrojů, 
kterými firma usiluje o získání svých cílů. Marketingový mix se skládá z tzv „čtyř P“, 
které se skládají z: 
- Product = produkt, výrobek, sluţba 
- Price = cena, hodnota 
- Place = místo, umístění 
- Promotion = propagace, podpora.7 
2.3 Produkt  
Produktem firmy můţe být buď výrobek, nebo sluţba. Pro přiblíţení této práce bude 
pozornost více zaměřena na nabídku sluţeb. 
Pojem sluţba obsahuje následující tři prvky: 
- Materiální prvky – jedná se o hmotné sloţky sluţby, které souvisí se sluţbou 
nebo ji doplňují.  
- Smyslové poţitky – tyto poţitky rozpoznáváme základními smysly, jako jsou 
zvuky, vůně, ticho, barevné variace apod. 
- Psychologické výhody – definování této výhody je velmi sloţité, jelikoţ pro 
kaţdého zákazníka plyne ze sluţby jiná psychologická výhoda.8 
2.3.1 Strategie produktu sluţeb 
V nabídce většiny organizací lze nalézt větší škálu poskytovaných sluţeb. Jedná se o 
hloubku a šířku nabízeného sortimentu sluţeb. 
                                               
7 ZAMAZALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2. Přepracované a doplněné vydání. 2010. 
8 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
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Zúţení nebo rozšíření sortimentu umoţní organizaci získání větších úspor nebo zvýšení 
nákladů. Avšak můţe přinést lepší nebo efektivnější uspokojení potřeb zákazníků. 
Nabídka sluţeb musí být přizpůsobena moţnostem organizace. 
 
V následující tabulce je zobrazena šíře sortimentu městského zábavního a vzdělávacího 
centra: 
 
 
Zúţení nebo rozšíření sortimentu umoţní organizaci získání větších úspor nebo zvýšení 
nákladů. Avšak můţe přinést lepší nebo efektivnější uspokojení potřeb zákazníků. 
Nabídka sluţeb musí být přizpůsobena moţnostem organizace. 
2.3.2 Ţivotní cyklus produktu sluţba 
Ţivotní cyklus u sluţeb je velmi podobný jako u klasického výrobku. Prochází stejnými 
etapami, mezi které patří zavádění na trh, růst, zralost a úpadek. U sluţeb mohou být 
některé etapy kratší nebo mohou být zcela vynechány. Tento model slouţí k rozpoznání 
potřeby vývoje nového produktu nebo jeho modifikaci. 
Na obrázku jsou znázorněny dvě oblasti, modrá část je cyklus výrobku (sluţby) podle 
objemu prodejů a červená křivka znázorňuje cyklus výrobku dle zisku. 
                                               
9 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008, s. 96. 
Tabulka 1 - Šíře sortimentu městského zábavního a vzdělávacího centra9 
H
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ro
d
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k
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í 
řa
d
y
 Šíře sortimentu (produkční řady) 
předškolní děti školní mládeţ teenageři dospělí 
jazykové kurzy pro 
předškolní děti 
hudební a výtvarná 
výchova 
taneční kurzy 
jazykové kurzy a 
kurzy dalšího 
vzdělávání 
cvičení matky s 
dětmi 
divadelní krouţky jazykové kurzy aerobic 
předškolní výchova 
filmová a divadelní 
představení 
sportovní turnaje, 
koncerty popu a rocku 
zábavní pořady 
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Graf č. 1 - Etapy ţivotního cyklu výrobku (Zdroj: Managementmania.cz, 2011-2013) 
2.3.3 Vývoj nových sluţeb 
V mnoha organizacích je přístup k vývoji nového produktu velmi různorodý. V České 
republice je věnována velká pozornost především rozvoji doplňkových sluţeb. Mezi 
důvody, proč inovovat sluţby patří: 
- zvětšení konkurenceschopnosti, 
- výměna sluţby za novou z důvodu zastarání, 
- naplnění nevyuţitých kapacit, 
- vyrovnání sezónních poptávek 
- omezení rizika 
- nové příleţitosti. 
Za novou sluţbu je povaţována: 
- další generace produktu, 
- zcela nový produkt pro organizaci, avšak jiţ existující na trhu, 
- upravené jiţ existující produkty, 
- zcela nový produkt, který na trhu ještě nebyl doposud uveden. 
Vývoj nových sluţeb je velmi významným krokem pro organizaci. Organizace tím 
vyvolá u zákazníka větší atraktivitu, snahu o inovaci, kreativitu a neustálý zájem o 
uspokojení potřeba svých stávajících nebo nově příchozích klientů. 
 
19 
 
2.3.3.1 Postup vývoje nové sluţby 
Postup vývoje nové sluţby můţeme shrnout do následujících kroků: 
a) Vznik myšlenky 
Existuje mnoho moţností jak získat nové myšlenky. Jednou z nich je výzkum trhu. 
Výzkum trhu spočívá v zjištění potřeb nespokojených zákazníků nebo nedostatků se 
stávajícími produkty. Dalším zdrojem získání nových nápadů je moţnost napodobení 
konkurence, získání informací z dlouhodobých studií, zahraničních zkušeností, 
zkoumáním aktivit spotřebitelů a analýz trţních mezer.10 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 1 - Zdroje vzniku nových myšlenek11 
 
b) Pozorování myšlenek 
V této části se stanovují podmínky hodnocení, které umoţňují srovnání vzniklých 
myšlenek. Určuje se, které myšlenky vyhovují cílům a zdrojům organizace.  
c) Vývoj koncepce 
Zde se definuje produkt a představy o něm, včetně určení, na který trh bude patřit.  
 
                                               
10 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
11 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008, s. 100. 
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d) Ověřování koncepce 
Následuje vybrání cílové skupiny a zjišťuje se, jakou úspěšnost by produkt mohl mít. 
Dělají se průzkumy a dotazníky na testovacích výrobcích či sluţbách. 
e) Podnikatelské analýzy 
Výsledky testování se zde analyzují a snaţí se koncepci převést do podnikatelského 
plánu organizace. Zjišťují se náklady a jejich výši na realizaci produktu a další 
hotovostní toky, které jsou s produktem spojeny. 
f) Vývoj nové sluţby 
V této etapě se transformuje koncepce do skutečného produktu. Je potřeba najmout 
potřebný počet zaměstnanců, popřípadě zajistit jejich školení, zajistit prostory, sklady a 
vymýšlet marketingovou strategii, jakým způsobem uvést produkt na trh. 
g) Komercializace 
V této části se sluţba ne výrobek začíná plně uvádět na trh. Nejdříve můţe být sluţba 
nabízena pouze jako doplňková, neţ se stane plnohodnotnou nabízenou sluţbou. Pro 
řízení aktivit, které jsou součástí celého procesu je moţno vyuţít matematických metod 
PERT nebo CPM pro zjištění kritických cest a slabých míst projektu.12 
2.4 Cena 
Při cenových úvahách je zapotřebí zvaţovat celou marketingovou koncepci. Vychází se 
z pěti základních zdrojů, tzv. 5C. 
- Cost (náklady) - Nelze zvaţovat pouze kalkulaci nákladů, ale je zapotřebí 
vycházet z prognózy ekonomického vývoje a strategických úvah, na jakém trhu 
bude výrobek nebo sluţba umístěna. Je potřeba brát v úvahu marginální náklady, 
všechny kalkulační poloţky, bod zvratu a také je nezbytné brát v úvahu rizika. 
Cílem kaţdé firmy je minimalizace nákladů. 
- Competence (kompetence) - V této části se zvaţuje, co produkt můţe 
poskytnout zákazníkovi. Jaké jsou jeho schopnosti a jaký přivede zákazníkovi 
                                               
12 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
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uţitek. Také je potřeba definovat cílovou skupina, pro kterou bude produkt 
určen. Podle toho jestli se jedná o výrobek kaţdodenní potřeby nebo prestiţní 
výrobek, je potřeba zváţit jeho cenový model. 
- Comparability (srovnatelnost) – Zde dochází ke srovnání s konkurencí a 
k definování přednostní a nedostatků produktů. Vyuţívá se SWOT analýzy 
(která je popsána v kapitole „Analýzy“) 
- Competition (konkurence) - Pro stanovení ceny je potřeba vědět, jakou cenovou 
strategii volí konkurence. Existují dvě hraniční strategie Price leader a Cost 
leader. Price leader znamená, ţe se jedná o značku, která určuje nejvyšší 
moţnou úroveň cen. Takové značky kladou velký důraz na kvalitu a reklamu. 
Naopak Cost leader stanovuje dolní hranici cen. Jeho cílem je vytvořit co 
největší úspory, coţ se ale odráţí na kvalitě, reklamě a nákladech na obal 
produktu. 
- Communication (komunikace) - Na komunikaci má vliv jak samotný produkt, 
tak logistika, cena a samotná promotion aktivita. Aby byla komunikace co 
nejúčinnější, musí se jednotlivé projevy navzájem podporovat.13 
2.4.1 Faktory sluţeb ovlivňující ceny 
Cenu sluţby ovlivňuje několik faktorů, mezi které patří: 
- Nehmotnost sluţeb – díky této vlastnosti nejlépe rozeznáme sluţbu od zboţí. 
Obecně by se dala nehmotnost povaţovat za nevýhodu, můţou být však případy, 
kdy znamená pravý opak. Velkou výhodou nehmotnosti sluţeb je fakt, ţe není 
třeba zajišťovat prostory na skladování a odpadávají tak náklady s nimi spojené. 
Nevýhodou naopak je, ţe sluţba nejde fyzicky reklamovat, či opravit.  
- Neoddělitelnost – Lze zvaţovat dva způsoby, jakým uskutečnit danou sluţbu. 
První způsob znamená, ţe sluţba můţe být poskytnuta přímo u zákazníka, cena 
za dopravu v tomto případě však vstupuje do ceny. Nebo existuje druhý způsob 
a to, ţe zákazník se musí sám dopravit na místo, kde je sluţby poskytována. Na 
tomto faktoru závisí zákazníkovo rozhodování, zda o sluţbu bude mít zájem 
                                               
13 ZAMAZALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2. Přepracované a doplněné vydání. 2010. 
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nebo bude hledat alternativu v případě, ţe by dopravní náklady byly příliš 
vysoké.  
- Heterogenita sluţeb – Sluţby se nedají patentovat díky intenzivní účasti 
pracovní síly a velké různorodosti sluţby. Společně s nízkými počátečními 
náklady pro vstup na trh vedou tyto fakty k značně velké konkurenci. Pro 
zákazníka to znamená, ţe má velkou škálu takřka příbuzných substitutů, coţ 
znamená, ţe se společnosti předhánějí v nejlepší nabídce ceny za poskytovanou 
sluţbu. 14 
2.4.2 Cenové strategie 
Pokud je třeba stanovit cenovou strategii, je nezbytné znát její cíle. Cíle musí odpovídat 
celkové marketingové strategii společnosti. Důleţité je brát v potaz náklady, konkurenci 
a hodnotu sluţby pro zákazníka. 
a) Nákladově orientovaná - Mezi náklady je zapotřebí zahrnout jak fixní, tak 
variabilní náklady. Mezi fixní náklady jsou řazeny takové náklady, které musí 
společnost hradit i v případě, ţe v daném období neposkytuje ţádné sluţby. Zde 
se zahrnují náklady na správní reţii, jako jsou například platby za nájem, odpisy, 
energie a další. Do variabilních nákladů patří náklady, které jsou spojené 
s přírůstkem prodeje. Jsou tedy přímo vázáné na objemu produkce či 
poskytovaných sluţeb. 
b) Orientovaná na konkurenci - Z důvodů poměrně velkému počtu konkurentů 
na trhu je zapotřebí věnovat velkou pozornost, jaké ceny za sluţby poskytuje 
konkurence. V rozhodování o ceně podle ceny konkurence lze zvaţovat tři 
moţnosti: první moţností, je stanovení ceny vyšší, neţ je průměrná cena 
konkurence na trhu, další moţností, je stanovení průměrné nebo průměru velmi 
blízké ceny a poslední variantou, je volba ceny niţší, neţ je průměrná cena 
konkurentů.  
c) Orientovaná na poptávku - Cena se stanovuje podle hodnoty, jakou je 
zákazník ochoten za sluţbu zaplatit. Rozdíl mezi cenou, kterou nakonec 
                                               
14 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
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zákazník zaplatí a hodnotou, kterou je ochoten za sluţbu zaplatit nazýváme 
spotřebitelský přebytek. 15 
2.4.3 Výběr vhodné cenové taktiky 
Zvolení cenové taktiky ovlivňují změny vnějšího i vnitřního ekonomického prostředí, 
reakce zákazníků a chování konkurence. 
Price Skiming 
Strategie cenového zuţitkování neboli strategie „sbírání smetany“ spočívá v tom, ţe je 
stanovena záměrně vysoká. Často se tato strategie vyuţívá u zavádění zcela nového 
výrobku nebo sluţby. Díky tomu, ţe výrobek či sluţba je na trhu ojedinělý, získá tak 
firma začnou monopolní výhodu, avšak jen do doby, neţ na trh vstoupí další 
konkurenční firmy. V tom okamţiku dochází k následnému postupnému sniţování cen. 
Tuto strategii nejčastěji vyuţívají výrobci značkového a luxusního zboţí.16 
Penetration Pricing 
Jedná se o strategii cenového pronikání na trh, která spočívá v tom, ţe firma stanoví 
nízké ceny při uvedení produktu nebo sluţby na trh. Díky nízké ceně tak produkt můţe 
rychle proniknout na trh a cílem je získat velký trţní podíl a zvýšení rychlosti obrazu. 
Díky těmto faktorům dojde ke zvýšení objemu výroby a následnému sníţení nákladů na 
jednotku. Firma musí být připravena na velké zvýšení poptávky a pro její uspokojení 
musí mít dostatečné velké výrobní kapacit. Pokud firma v této fázi neuspokojí poptávku 
z důvodů nízké kapacity, můţe se tak celková poptávka sníţit a tím přijít o podíl na trhu 
a velké mnoţství zákazníků. Nevýhodou této strategie je však vnímání nízké kvality 
sluţeb nebo výrobků zákazníkem, které mají spojené s nízkou cenou.17 
Premium pricing 
Jedná se o prémiový produkt, které se vyznačuje vysokou kvalitou a malým vyráběným 
mnoţstvím. Takový produkt není určen pro širokou veřejnost, nýbrţ pro vybrané 
zákazníky, kteří jsou ochotní zaplatit velké mnoţství peněz. Proto je zde moţnost 
                                               
15 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
16 MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing. 2009.  
17 MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing. 3. aktualizované a přepracované vydání. 2009. 
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stanovit vysokou cenu, jelikoţ se jedná o nejkvalitnější výrobky na trhu. Cílem této 
strategie je zvýšení prestiţe výrobku či sluţby a díky vysoké kvalitě vybudovat vnímání 
vysoké hodnoty zákazníkem a tím vytvořit velmi silnou pozici na trhu.18 
Economy pricing 
Jedná se o jednu ze základních cenových strategií, která je nerozšířenější a pouţívá se 
nejčastěji. Vyuţívá se u výrobků méně kvalitních, nebo u produktů s nízkou propagací. 
Cena se stanovuje tak, aby pokryla provozní náklady a zbylo něco málo na zisk. Jedná 
se o produkty kaţdodenní potřeby, které jsou produkovány ve velkém mnoţství. 
  
                                               
18 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008.  
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2.5 Distribuce 
Tato kapitola je více zaměřena na problematiku poskytování sluţeb, pro přiblíţení 
tématu této práce. Vzhledem k tomu, ţe sluţby se nedají nijak skladovat ani není 
potřeba zajišťovat logistiku jako u výrobků, je tato kapitola poměrně obsahově 
omezená. I přesto je potřeba distribuci brát v úvahu ve vtahu umístění sluţby a jakých 
způsobem bude pro zákazníky dostupná. 
2.5.1 Flexibilita sluţeb 
2.5.1.1 Rozhodování o umístění 
Při rozhodování o umístění sluţby je potřeba zvaţovat potřeby zákazníků. Spotřebitele 
především hledají přístup ke sluţbě v oblasti svého bydliště a v určitých časových 
podmínkách. Proto při rozhodování o umístění sluţby musí dojít ke kompromisu mezi 
potřebami zákazníka a potřebami poskytovatele sluţby.19 
2.5.1.2 Flexibilita spotřeby 
Rozhodování o umístění, kde budou sluţby poskytovány, velmi závisí na flexibilitě 
zákazníka. Tuto flexibilitu ovlivňují: 
- Demografické faktory, především se jedná o věk. 
- Ekonomické faktory, především finanční zajištění zákazníků. 
- Psychografické faktory, především ţivotní styl. 
- Kulturní faktory a frekvence uţívání. 
- Moţnosti substitutů nebo moţnost nahrazení sluţby za jinou.20 
2.6 Propagace 
Poslední část marketingového mixu tvoří propagace. Ta je určená k obeznámení 
zákazníka o produktu nebo sluţbě, kterou firma nabízí. Aby taková propagace mohla 
vzniknout, musí se navázat obousměrná komunikace a to jak ze strany zákazníka, tak ze 
                                               
19 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
20 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Marketing v cestovním ruchu. 2. aktualizované a rozšířené vydání. 2012. 
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strany prodejce. Nástroje, které ke komunikaci vyuţíváme, patří do tzv. Komunikačního 
mixu. 
2.6.1 Komunikační mix  
Marketingový komunikační mix lze brát jako takový podsystém marketingového mixu. 
Komunikační mix slouţí k informování cílových skupin o nabízených produktech. 
K základním sloţkám komunikačního mixu patří reklama, podpora prodeje, osobní 
prodej, Public Relations a direkt marketing. V současné době přicházejí stále s novými 
prostředky, jak sdělovat zákazníkům důleţité informace o produktech. Mezi tyto nové 
prostředky komunikačního mixu patří event marketing, guerilla marketing, virální 
marketing a product placement. Jaký prostředek firma pouţije, závisí na několika 
faktorech. Hlavním faktorem je cíl, který marketingový komunikace sleduje, 
marketingová strategie firmy a také moţné finanční prostředky, které společnost můţe 
pouţít.21 
 
                                               
21 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 2010. 
Obrázek 2 - Komunikační nástroje (Zdroj: vlastní zpracování) 
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2.6.1.1 Reklama 
Hlavní předností reklamy je, ţe dokáţe ovlivnit široké vrstvy obyvatelstva a je vhodná 
pro sdělení malého mnoţství informací vysokému počtu příjemců. Reklamou můţeme 
informovat zákazníka, ovlivňovat rozhodnutí, zda si produkt koupí nebo pouze značku 
připomínat.22 
Srovnání jednotlivých médií, kde můţe být umístěna reklama, je zobrazeno 
v následující tabulce. 
 Výhody Nevýhody 
Televize 
- Působení na více smyslů 
- Masový dosah 
- Časová flexibilita 
- Působení na emoce 
- Vysoké náklady 
- Přepnutí kanálů 
- Informační přeplněnost 
- Omezené informace 
Rozhlas 
- Vysoká segmentace 
- Cenová dostupnost 
- Časová flexibilita 
- Médium v pozadí 
- Dočasnost sdělení 
- Informační přeplněnost 
Venkovní 
 reklama 
- Geografická flexibilita 
- Nízká cena 
- Pestrost forem 
- Omezené mnoţství informací 
- Dlouhá doba realizace 
- Nízká selektivnost 
Noviny 
- Moţnost geografického 
omezení 
- Flexibilita inzerce 
- Důvěryhodnost média 
- Moţnost archivace 
- Vysoká četnost 
- Kvalita reprodukce 
- Rychlé stárnutí výtisků 
- Mnoho inzercí 
- Rychlá reakce konkurence 
 
Časopisy 
- Delší ţivotnost 
- Vyšší kvalita reprodukce 
- Moţnost zacílení specifických 
skupin 
- Vyšší cena 
- Delší doba realizace 
- Celoplošnost 
Internet 
- Nepřetrţitost a rychlost sdělení 
- Široký dosah 
- Nízká cena 
- Zpětná vazba, snadné měření 
- Selektivnost 
- Vyuţití zvuků, obrázků 
- Neosobní komunikace 
- Technická omezenost 
- Vybavenost internetovým 
připojením 
Kino 
- Působení na emoce 
- Dobré zacílení 
- Nelze přepnout 
- Vysoké náklady 
- Nedostatečný počet průzkumů 
o účinnosti kina jako média 
Tabulka 2 - Srovnání médií pro zprostředkování reklamy23 
                                               
22 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
23 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008, s. 140. 
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2.6.1.2 Osobní prodej 
Komunikační mix formou osobního prodeje je vyuţíván především na průmyslových 
trzích, ale s osobním prodejem se setkáváme i běţně s prodejci v obchodech. Osobní 
prodej je zaměřen především na kvalifikované potenciální zákazníky na rozdíl od 
širokého spektra zákazníku, jak je tomu u reklamy. Osobní prodej by se dal 
charakterizovat především vysokou hodnotou nabízeného produktu, často se můţe 
jednat i o ručně vyráběný produkt. Většinou je nabízen pouze malému počtu zákazníků 
a jedná se především o technicky sloţitější produkt. Pro osobní prodej je tedy vyuţívám 
osobní kontakt se zákazníkem, který je většinou uskutečňovaný tváří v tvář.24 
2.6.1.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se zaměřuje především na jednotlivé články distribučních cest na 
přímo na konečné zákazníky. Díky kupónům, soutěţí, bonusů, prémií, dárkovým 
předmětům se stává nákup pro zákazníka atraktivnější a díky tomu, upřednostní značku 
vyuţívající podporu prodeje namísto konkurence.  Jedná se vlastně o určitou kombinaci 
reklamy a cenových opatření. Spojuje dohromady poskytnutí informací o sluţbě a 
zároveň finančně výhodný nákup. Dalšími formami podpory prodeje jsou výstavy a 
veletrhy. Existují i veletrhy, kde se představují nabízené sluţby, například Region Tour 
a Go, které jsou zaměřené na sluţby cestovního ruchu, nebo Dance Life Expo, kde se 
představují nejrůznější druhy tance a sluţby s tancem spojené. Propagační předměty 
vyuţity pro podporu prodeje, by měly být propojeny s nabízenou sluţbou. Tyt předměty 
by měly být speciálně vybírány s ohledem na cílovou skupinu, kterou chce firma 
oslovit.
 25
 
2.6.1.4 Public relations 
Organizace by měla mít neustálou snahu budovat svoji dobrou pověst u veřejnosti (tzv. 
goodwill firmy). Kvalitní public relations slouţí k tomu, aby přinášelo výsledky, které 
budou napomáhat k dobré pozici firmy na trhu. Public relations jsou především funkcí 
                                               
24 ZAMAZALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2. Přepracované a doplněné vydání. 2010. 
25 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
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managementu a měla by vycházet z dlouhodobé firemní strategie. Hlavním cíle PR je 
budování důvěryhodnosti PR.26 
Mezi nejčastější formy public relations patří: 
- Působení na veletrzích, 
- vydávání firemní časopisů, 
- uveřejňování článků v tisku a rozhovorů v mediích, 
- sponzoring a charitativní projekty, 
- dokumentární filmy o produktech podniku, 
- výroční zprávy, 
- odborné konference, 
- lobbing.27 
V praxi se vyuţívá většinou kombinace různých forem PR. Práce public relations je 
průběţnou a neustálou činnosti a je zapotřebí respektovat jak zájmy organizace, tak 
zájmy veřejnosti. 
2.6.1.5 Direct marketing 
Jedná se o přímou komunikaci mezi zákazníkem a prodávajícím. Díky větší dostupnosti 
výpočetní a komunikační techniky, je tato forma komunikace čím dál více rozšířená. 
Mezi nástroje přímého marketingu patří: 
- Direct mail, 
- katalogový prodej, 
- zásilkový prodej, 
- telemarketing, 
- teleshopping, 
- televizní, rozhlasová a tisková případně tisková reklama s přímou odezvou.28 
                                               
26 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 2010. 
27 ZAMAZALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2. Přepracované a doplněné vydání. 2010. 
28 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. 2008. 
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2.6.1.6 Event Marketing 
Marketingem událostí je myšleno zinscenování záţitků. Hlavním cíle je vyvolat u 
zákazníka psychické a emocionální proţitky, které napomohou k zlepšení image firmy a 
jejich produktů. V praxi se jedná především o kulturní, sportovní či společenské akce. 
Pro marketing sluţeb můţeme formy event marketingu rozdělovat takto: 
- Neziskově orientované akce – zde patří konference, oslavy, akce pro slavnostní 
otevření nových částí firmy 
- Komerčně orientované akce – akce se zábavným programe pro zákazníky, za 
které je potřeba zaplatit vstupné. Mezi takové akce patří například večírky, 
plesy, festivaly, slavnosti, divadelní představení. Na těchto akcích nejde 
primárně o zisk, ale vstupné je vybíráno pro pokrytí nákladů, které jsou spojené 
s realizaci a uspořádáním takové akce. 
- Charitativní akce – jedná se o velmi podobnou formu, jako byly komerčně 
orientované akce, avšak s tím rozdílem, ţe peníze získané z takovéto akce budou 
věnovány pro charitativní účely.29 
2.6.2 Komunikační strategie 
Komunikační strategie rozlišujeme podle toho, jaké nástroje jsou pouţívány a na jaké 
cílové skupiny tyto nástroje směřují. Existují dvě tyto strategie, a to strategie tlaku a 
strategie tahu. 
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- Strategie tlaku - pro tuto strategii vyuţíváme především osobního prodeje a 
podpory prodeje. Je zaměřena převáţně na distributory, aby produkty 
nakupovali a po té se snaţili co nejvíce zapůsobit na konečné spotřebitele a 
podpořit tak jejich nákup.  
- Strategie tahu - Strategie tahu je opačnou variantou strategie tlaku. Pokud jsme 
tedy vytvářeli velkou iniciativu na distributory, kteří potom nabízeli co nejvíce 
produktu a sluţeb zákazníkům, nyní je snaha zapůsobit co nejvíce přímo na 
konečné spotřebitele, kteří potom vyvinou zájem o produkty a výrobci jsou 
potom motivování k větší produkci. 30 
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2.7 Pouţité metody  
Vytváření strategický analýz firmy je velmi důleţitou součástí řízení firmy především 
pro globální, střednědobé a roční strategické plánování. Cílem těchto analýz je neustálé 
získávání nových informací o dění na trhu a analýzy trţní pozice firmy. Vzhledem 
k tomu, ţe situace na trhu se rychle mění, je potřeba je zjišťovat, analyzovat a co 
nejrychleji se jim přizpůsobovat.31 
Do strategické analýzy patří hodnocení vnitřního a vnějšího prostředí. Do vnitřního 
prostředí zahrnujeme situaci zkoumaného podniku. Naopak do vnějšího hodnocení 
prostředí patří analýza makroprostředí a mikroprostředí. Pro hodnocení makroprostředí 
se nejčastěji vyuţívá různých modifikací SPLEPT analýzy a pro hodnocení 
mikroprostředí potom pomocí Porterova modelu pěti sil. 
2.7.1 Analýza externího prostředí  
K provedení analýzy externího prostředí vyuţíváme tzv. SLEPT analýzy. Faktory, které 
spadají do této analýzy, jsou velmi důleţitý a úspěšná firma by na ně měla brát ohled. I 
přesto, ţe tyto faktory nemůţe společnost ovlivnit, z provedených analýz můţe 
očekávat, jaký bude budoucí vývoj a jestli je zde moţný potenciál rozvoje.  
SLEPT (PEST) analýza 
SLEPT analýza slouţí ke strategické analýze externího okolí organizace. Analýza je 
sloţená z politických, ekonomických, sociálních a technologických faktorů, které 
ovlivňují marketingové makroprostředí firmy. K těmto kategoriím je moţné připojit i 
další faktory a to jsou přírodní podmínky a ekologické prostředí. Její název je sloţen 
z počátečních písmen jednotlivých oblastí, které do této analýzy spadají, proto existují 
různé varianty tohoto názvu. Nejjednodušším typem je PEST analýza, do které spadají 
pouze čtyři základní faktory. Další moţnosti jsou PESTLE, SLEPT, STEEPLED a 
PESTEL analýza.32 
- Technické a technologické faktory - Vzhledem k tomu, ţe v současné době je 
tomto technologického vývoje čím dál tím vyšší, je tento faktor velmi důleţitou 
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součástí marketingového prostředí firem. Avšak zkoumanou oblast v této práci 
nijak významně technické a technologické faktory neovlivňují, proto není třeba 
této části věnovat více pozornosti. 
- Sociální faktory - Sociální faktory dělíme na kulturní a demografické. Mezi 
kulturní faktory řadíme vlastnosti daných trhů a subjektů, které zde patří. Dalším 
skupinou, která patří do sociálních faktorů, jsou demografické faktory. Tyto 
faktory určují velikost, rozmístění, sloţení a hustotu obyvatelstva. Tyto faktory 
patří především pro určení segmentace a zacílení určitě skupiny lidí, na kterou 
chceme produkt zaměřit. Tyto informace patří mezi klíčové, díky kterým můţe 
firma dosáhnout úspěchu a stanovených cílů. 
- Ekonomické faktory- Mezi ekonomické faktory patří například rychlost růstu 
mezd, výše úspor, mezní míra spotřeby obyvatelstva nebo dostupnost úvěrů. 
V České republice se za posledních několik let výrazně zvýšila průměrná mzda, 
avšak i přesto tento růst, se zdaleka nevyrovná průměrné mzdě ostatních zemí. 
Tyto faktory ovlivňují strukturu nabídky a od té se odvíjí jednotlivé strategie 
firem. 
- Politické a právní faktory - Politické a právní faktory mají velmi výrazný vliv 
na chování firem. Odvíjí se od nich jak samotný rámec existence firem, tak 
podmínky ochrany spotřebitelů a ţivotního prostředí. Součástí těchto faktorů je 
struktura státních výdajů, daňový systém, ale také další oblasti jako je míra 
korupce v zemi a bezpečnosti firem.33 
2.7.2 Analýza oborového prostředí  
Na rozdíl od makroprostředí můţe firmy marketingové mikroprostředí ovlivňovat 
daleko lépe. Firma by měla faktory, které působí v mikroprostředí sledovat a reagovat 
na jejich chování. Tyto faktory, které přímo působí na firmu, jsou shrnuty v Porterově 
modelu pěti konkurenčních sil. 
Porterův model pěti sil 
Tento model se zabývá analýzou oborového prostředí. Snaţí se odvodit sílu konkurence 
v daném odvětví a díky tomu zjistit ziskovost. Aby se dosáhlo tohoto cíle je zapotřebí 
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Potenciální 
konkurenti 
Hrozby 
Dodavatelé 
Kupní síla 
Zákazníci 
Kupní síla 
Substituty 
Hrozby 
Oborová 
konkurence 
rozebrat pět klíčových vlivů, které ovlivňují konkurenceschopnost přímo či nepřímo.  
Mezi tyto klíčové vlivy patří podnik, konkurence stávající, nová konkurence, zákazníci, 
dodavatelé a substituty. Firma by měla sledovat jednotlivé faktory marketingového 
prostředí a snaţit se na ně co nejlépe reagovat. 
Především dobrá analýza konkurence je velmi potřebná a můţe tak přispět k úspěšnosti 
organizace či zavedení nových produktů. 
 
 
 
 
 
 
2.7.3 Analýza interního prostředí  
Do analýzy interního prostředí patří zjištění současného stavu marketingového mixu, 
finanční situace podniku a organizační struktura podniku. 
Vize 
Vize vychází ze základních hodnot nebo filozofie, z kterých je tvořena celková 
představa o úspěšné budoucnosti organizace. Jedná se tedy o stanovení dlouhodobého 
směru firmy, jakým se firma chce do budoucnosti ubírat. Takové vyjádření by mělo být 
pochopitelné a srozumitelné pro všechny zákazníky a pracovníky firmy. Kaţdá vize by 
měla splňovat následující vize: komunikační, spojovací, motivační a prezentační. 34 
                                               
34 SRPOVÁ, J., T. ORLÍK, I. SVOBODOVÁ a P. SKOPAL. Podnikatelský plán a strategie. 2011. 
Obrázek 3 - Porterův model pěti sil (Zdroj: zpracování dle Managementmania.cz, 2011-2013) 
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Poslání 
Poslání definuje důvod, proč společnost vůbec existuje. Posláním kaţdé organizace je 
především uspokojování potřeb zákazníků svými sluţbami či výrobky. Vytváří také 
jakýsi základy politiky firmy, kterou se firma bude v budoucnu snaţit uplatňovat. 
Poslání by se mělo více zaměřovat na trhy neţ na výrobky nebo sluţby, nabízené 
firmou.
35
 
Strategie 
Pojem strategie je definován jako připravenost na budoucnost. Ve strategii se stanovují 
dlouhodobé cíle organizace a způsob průběhu strategických operací. Jedná se o přesně 
definovaný proces, který pomocí analýzy stávajícího stavu určuje postupy, jak 
dosáhneme stanovených strategických cílů. K tomuto vyuţíváme strategických scénářů. 
Je zapotřebí sestavit strategický plán, kde je popsán stávající stav organizace a cíl, 
kterého chce dosáhnout.36 
Strategický marketing 
- Segmentace – jedná se o rozdělení trhu na různé skupiny kupujících, které jsou 
rozděleny podle potřeb, charakteristik nebo podle chování. Pro tyto skupiny se 
zaměřují produkty, které odpovídají poţadavkům a marketingové mixy jsou 
tvořeny tak, aby jednotlivých segmentům co nejvíce odpovídaly.  
- Targeting – neboli trţní zacílení obsahuje vyhodnocení atraktivity trţních 
segmentů a následný výběr těch, na které se bude firma zaměřovat. 
- Positioning – neboli stanovení pozice představuje vytvoření určitě konkurenční 
pozice produktu a vymezení vůči konkurenci. Jedná se především o vytvoření 
jakési představy u zákazníků a výhodách produktů či jeho odlišnostem. 
Tvorba a analýza portfolia 
Portfolio firem je tvořeno na základě poslání a cílů firmy. Jedná se o soubor aktivit a 
produktů spravovaných firmou. Pokud chce firma vytvořit nové portfolio nebo ho 
rozšířit ho další produkt, nebo produktovou řadu musí nejdříve provést analýzu 
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stávajícího portfolia. Pro tuto analýzu se vyuţívá dvou nejznámějších analýz bostonské 
BCG matice a GE (General Electric) matice.
37
 
BCG matice 
Bostonská matici vytvořila společnost Boston Constulting Group, díky tomu tato 
metoda nese název BCG matice. Vyuţívá se při hodnocení nabízeného portfolia 
produktů. Řídí se podle dvou dimenzí a to je tempo vývoj trhu a podíl na trhu.38 
 
Obrázek 4 - BCG matice (Zdroj: zpracování dle Managementmania.cz, 2011-2013) 
 
- Otazníky – mají nízký podíl na trhu s rychlým rostoucím tempem. Jsou značně 
nestabilní, vyţadují velké finanční prostředky pro jejích růst. Avšak pokud se 
podaří zvýšit jejich pozici na trhu díky vhodně zvoleným strategiím a vyuţitím 
marketingového mixu mohou firmě přinést vysoké zisky a stát se úspěšným 
produktem i do budoucna. 
- Hvězdy – vyznačují se vysokým tempem růstu s moţností dosáhnout vysoké 
pozice na trhu především ve fázi zralosti. Produkty v této pozici však nemusí 
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vţdy vynášet takové mnoţství finančních prostředků, aby byly do budoucna 
hlavním zdrojem zisku. 
- Dojné krávy – tato pozice je hlavním zdrojem finančních prostředků, většinou 
jsou větší, neţ je investováno do udrţení trţního podílu. Přebytečné finanční 
prostředky, které jsou získány z těchto produktů, jsou často pouţívaný 
k dotování ostatních poloţek portfolia. Roli dojných krav je tedy především 
získání přijatelné míry likvidity a objemu zisků.  
- Psi – produkty na této pozici nejsou pro firmu do budoucnosti perspektivní a 
nepředstavují ţádný přínos zisků. Jejich podíl na trhu je nízký a tempo operací 
na trzích je taktéţ velmi nízké.39 
GE matice 
GE matice, nazývána také jako McKinsey matice je metoda, která slouţí k hodnocení 
postavení organizace, produktu nebo strategické obchodní jednotky v daném odvětví. 
Do matice jsou zahrnuty dvě oblasti. Mezi první patří oblast atraktivity trhu a druhou je 
konkurenční pozice organizace nebo produktu. Kaţdá oblast obsahuje 3 úrovně, 
vznikne tedy matice o devíti polích.40 
 
 
Obrázek 5 - GE matice (Zdroj: zpracování dle Managementmania.cz, 2011-2013) 
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a) Faktory atraktivity trhu  
- velikost trhu a trţní růst, 
- kvalita trhu, 
- cenová stabilita 
- ziskovost oboru 
- situace makrookolí a mikrookolí 
- stabilita prodeje 
- a další 
b) Faktory konkurenční pozice 
- relativní pozice na trhu 
- výrobní potenciál 
- technologický výzkum a vývoj 
- marketingová komunikace 
- distribuční strategie 
- schopnosti managementu.41 
Z této matice plynou tři moţnosti hodnocení. Pokud výsledné souřadnice určují 
hodnotu, která se nachází v některém ze zelených polí (tzn. pole 1,2 a 4) znamená to, ţe 
je zkoumaná oblast má vhodnou pozici pro investice. Pokud se výsledek nachází ve 
ţlutých polích (3, 5, 7) doporučuje se obezřetnost a přednost by měla být dána 
krátkodobých investicím, jelikoţ zde hrozí moţná rizika. Poslední oblastí je červená 
oblast (6, 8, 9), která představuje absolutně nevýhodné postavení pro investice a 
doporučuje se útlum či dokonce ukončení činnosti.42 
Organizační struktura podniku 
Pro výběr správné organizační struktury je zapotřebí brát v potaz náplň, rozhodovací 
pravomoc a dělení organizačních prvků. Základní typy organizačních struktur jsou: 
- Liniové (lineární) organizační struktury. 
- Štábní organizační struktury. 
- Funkční organizační struktury. 
- Maticové organizační struktury. 
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- Kombinace výše uvedených struktur. 
I přesto, ţe většina podniků vyuţívá marketingová oddělení, nemají je začlenění do 
formálního rozdělení organizační struktury. Aby bylo zavedení marketingu úspěšné, 
nesmí se opomenout fakt, ţe marketing musí mít pozici vrcholového vedení, jelikoţ 
marketingová filozofie působí jak na myšlení řídících pracovníků, tak na chování 
ostatních pracovníků.  
2.7.4 SWOT analýza 
Tato analýza je vhodná pro zjištění celkového stavu organizace. Její název je vytvořen 
z počátečních písmen anglických slov oblastí, které jsou součástí analýzy. 
- S – strengths (silné stránky) – zde jsou zohledněny ekonomické a finanční 
schopnosti, potenciál inovace, výrobní a prodejní moţnosti, marketingové a 
manaţerské schopnosti, základna a rozvoj personálu. Jedná se o podmínky, díky 
kterým jsme schopni cíl podpořit. 
- W – weaknesses (slabé stránky) – do slabých stránek je moţno zahrnout stejné 
schopnosti, které jsou vyjmenovány u stránek silných. Určují podmínky, které 
mohou zabránit dosaţení cíle. 
- O – opportunities (příleţitosti) -  do příleţitostí lze zahrnout příleţitosti 
vyplývající z makroprostředí firmy, z případných změn na trhu, z konkurenčních 
chyb a nedostatků apod. Jedná se o moţnosti, které budou realizací cíle 
dosaţeny. 
- T – threats (hrozby) – stejně jako tomu bylo u silných a slabých stránek, do 
hrozeb lze pouţít stejné oblasti jako do příleţitostí. Jsou to moţnosti, které 
ohroţují realizaci cíle.43 
 
Tato analýza je vhodná i pro srovnání s konkurencí. Přehledně zobrazuje silné a slabé 
stránky jak zkoumané společnosti, tak i u konkurence a díky tomu, můţe společnost 
lehce určit, jakým způsobem své konkurenty předčít. 
   
                                               
43 ZAMAZALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2. Přepracované a doplněné vydání. 2010. 
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3 Analytická část 
3.1 TK Orel Telnice 
Taneční klub Orel Telnice je organizace, která se zabývá výukou tanečního sportu. 
Zaměřuje se především výchovou tanečních páru, které jsou zaměřovány na soutěţní 
oblast se záměrem vychovat nejúspěšnější taneční páry jak v České republice, tak i 
v zahraničí. Na rozdíl od konkurenčních tanečních klubů v okolí jihomoravského kraje 
se tak specializuje spíše na poskytování nejlepších moţných podmínek pro tréninkový 
proces neţ na komerční oblast. 
Hlavním finančním zdrojem tanečního klubu jsou členské příspěvky, které jsou placeny 
v pololetních intervalech. Proto je pro fungování organizace velmi důleţitý počet 
platících členů a stav členské základny. Z těchto příspěvků jsou hrazeny veškeré 
náklady na trenéry a tréninkové prostory. Stanovení výše příspěvků se proto nepřímo 
úměrně odvíjí od počtu členů evidovaných v databázi TK Orel Telnice. Díky tomu, ţe 
taneční klub je součástí organizace Orel jednota Telnice, vytváří tak stabilní zázemí, ve 
kterém je moţno poskytovat nadstandardní podmínky pro výchovu tanečních párů a i 
při malém počtu není nutnost omezovat poskytované nadstandartní podmínky. 
Samozřejmě cílem je vytvořit taneční klub co nejvíce soběstačný.  
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 6 - Logo TK Orel Telnice  
(Zdroj: tkoreltelnice.cz, 2014) 
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3.1.1 Orel Jednota Telnice 
Orel Jednota Telnice je nezisková organizace, která patří pod celorepublikovou 
organizaci „Orel“. Jejím záměrem je především volný čas dětí a mládeţe. Pomocí 
sportovních a kulturních aktivit se snaţí nabídnout další moţnosti jak vyuţit volný čas. 
Pod záštitou Orla Jednoty Telnice jsou zřízeny oddíly jako právě taneční klub, 
kuţelkářský a florbalový klub. Z těchto jmenovaných oddílů by se dal taneční klub 
povaţovat co do počtu členů za největší a taky za nejúspěšnější část Orla Jednoty 
Telnice. 
Orel Jednota Telnice ke své činnosti vyuţívá tří sportovních areálu, které jsou ve 
vlastnictví jednoty. Hlavním centrem dění je Orlovna v Telnici, kde se pořádají tréninky 
florbalového i kuţelkářského klubu a další sportovní a kulturní aktivity. Taneční klub 
tento areál vyuţívá především pro letní a zimní taneční přípravu, kde pořádá intenzivní 
taneční soustředění. Tento areál je pro tento druh aktivity vhodný díky velké tělocvičně, 
restaurace a ubytovacích prostor. Díky této komplexnosti poskytovaných sluţeb je proto 
hojně vyuţíván i externími tanečními kluby a jinými sportovními oddíly. 
 
Obrázek 7 - Areál Orlovna v Telnici (Zdroj: oreltelnice.cz, 2014) 
Další objekty, které Orel Jednota vyuţívá je Orlovna na Mendlově náměstí v centru 
Brna a Borovinka v Domaníně. Sál na Mendlově náměstí vyuţívá převáţně taneční klub 
a areál Borovinka slouţí především k rekreaci.  
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3.2 Analýza externího prostředí – PEST analýza 
Pro analýzu externího prostředí je vyuţito nejzákladnější formy PEST analýzy se 
zaměřením na politické faktory, ekonomické faktory, sociální faktory a okrajově na 
technologické faktory. 
3.2.1 Politické faktory 
Jakékoliv politické faktory ovlivňují politickou situaci v České republice a reakce 
obyvatelstva. Z politických faktorů byla pro zpracování analýzy externího prostředí 
vybrána sazba DPH. Její výše ovlivňuje finanční situaci domácnosti, která má potom 
vliv na rozhodování o nákupu výrobků či sluţeb. Pokud bude sazba DPH příliš vysoká 
motivace zákazníků po vyhledávání sluţeb bude niţší. 
 
Daň z přidané hodnoty 
 
Graf č. 2 - Vývoj sazby DPH v ČR v letech 1993-2014 (Zdroj: Aktualne.cz, 1999-2015) 
 
Od roku 1993 se obě sazby pomalu přibliţují ke stejné hodnotě. V roce 1993 tyto 
hodnoty začínaly na 5% sníţené sazby DPH a 23% základní sazby DPH. Nyní jsou na 
hodnotách 15% sníţené sazby a 21% základní sazby DPH, tudíţ rychlejší nárůst má 
sníţená sazba a to především od roku 2008. Podle schváleného zákona by se měly sazby 
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v roce 2016 sjednotit na 17,5%. Zda k tomu dojde, nebo ne však záleţí na rozhodnutí 
nové vlády. 44 
3.2.2 Ekonomické faktory 
Pro zhodnocení ekonomického faktoru externí analýzy byly vybrány faktory hrubého 
domácího produktu, průměrná mzda a výše nezaměstnanosti. Všechny tyto faktory 
ovlivňují kupní chování zákazníků a rozhodování zda jsou domácnosti ochotni 
investovat do méně potřebných sluţeb, jako jsou například sportovní aktivity, potaţmo 
taneční kurzy. 
Hrubý domácí produkt 
Vývoj hrubého domácího produktu pro Jihomoravský kraj v letech 2009-2013 má 
stoupající tendenci, coţ znamená, ţe ekonomika v této oblasti roste, coţ má pozitivní 
dopad na atraktivitu odvětví. Jednotlivé hodnoty jsou uvedeny v tabulce. 
  2009 2010 2011 2012 2013 
HDP celkem (v mil. Kč)  403 037 407 139 417 751 430 768 445 225 
HDP na 1 obyvatele  350 464 353 185 358 698 369 079 380 998 
Tabulka 3 - Vývoj HDP pro Jihomoravský kraj v letech 2009 – 2013 (Zdroj: Czso.cz, 2014) 
 
Pro lepší srozumitelnost je vývoj znázorněn v následujícím grafu. Z grafu lze snadno 
vyčíst, ţe tempo vývoje HDP je od roku 2010 výrazně rychlejší, neţ tomu bylo v roce 
2009. Hodnoty v grafu odráţí průběh celosvětové ekonomické krize, která počala v roce 
2008 díky americké hypoteční krizi, která postupně přerostla ve světovou krizi. 
                                               
44 AKTUÁLNĚ. Finance. Aktualne.cz [online]. ©1999-2015 
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Graf č. 3- Vývoj HDP pro JMK v letech 2009 – 2013 (Zdroj: Czso.cz, 2014) 
 
Průměrná mzda 
Podobný růst jako HDP má i vývoj průměrné měsíční mzdy v jihomoravském kraji. 
V roce 2008 byla průměrná měsíční mzda pro tento kraj Kč 21.641,- a v loňském roce 
měla hodnotu Kč 24.883,-. Podle vývoje, uvedeném v tomto grafu by se dalo očekávat, 
ţe průměrná měsíční mzda bude mít stále stoupající tendenci, coţ by znamenalo, ţe 
domácností budou ochotni více utrácet.  
 
 
Graf č. 4 - Vývoj průměrné měsíční mzdy v JMK v letech 2008 – 2014 (Zdroj: Czso.cz, 2014) 
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Nezaměstnanost 
Dle údajů Ministerstva práce a sociálních věcí ČR bylo uvedeno, ţe podíl 
nezaměstnaných osob z celkového počtu nezaměstnaných osob v České republice, činí 
7,92%. Oproti loňskému roku se počet podíl nezaměstnaných sníţil o celých 1,15%.  
 
 
Graf č. 5- Podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu podle krajů k 31. 3. 2015 (Zdroj: Czso.cz, 2015) 
 
Největší počet nezaměstnaných osob je v Ústeckém kraji a naopak největší 
zaměstnanost je v kraji Hlavní město Praha. Jihomoravský kraj patří mezi pětici krajů 
s největším počtem nezaměstnaných osob. Podíl jednotlivých krajů je uveden 
v koláčovém diagramu. 
 
Vysoký podíl nezaměstnanosti Jihomoravského kraje mezi kraji ČR tvoří především 
okres Znojmo a Hodonín, kde je dlouhodobě vysoká nezaměstnanost. Poslední 
zaznamenaná hodnota je 10,61% pro okres Znojmo a 9,84% pro okres Hodonín. Tyto 
dva okresy se v celkovém pořadí všech okresů České republiky umísťují na pozicích 
s největšími hodnotami. Z jihomoravského kraje se naopak nejlépe vede okresu Vyškov, 
který má podíl 5.67%. Podrobnější hodnoty jsou uvedeny v grafu. 
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Graf č. 6 - Podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu podle okresů JMK k 31. 3. 2015 (Zdroj: Czso.cz, 2015) 
 
Ke konci března 2015 bylo registrováno celkem 63 858 uchazečů o zaměstnání. Tato 
hodnota se oproti konci února 2015 sníţil celkem 2 602 osob. V loňském roce v březnu 
2014 bylo evidováno celkem o 9 342 osob hledajících práci více. Z těchto hodnot lze 
dojít k závěru, ţe celkový počet nezaměstnaných výrazně klesá, coţ je pozitivní jev pro 
vývoj ekonomiky. Tyto hodnoty jsou uvedeny v následujícím grafu. 
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Graf č. 7 - Uchazeči o zaměstnání v JMK k 31. 3. 2015 (Zdroj: Czso.cz, 2015) 
 
Pokud bude mít obyvatelstvo zaměstnání, to znamená pravidelný zdroj příjmu, je velká 
pravděpodobnost, ţe jejich nákupní chování bude pozitivnější a budou investovat i do 
sluţeb a poţitků. 
3.2.3 Sociální faktory 
Pro zpracování sociálního faktorů externí analýzy byly zvoleny faktory demografického 
vývoje populace a sloţení obyvatelstva podle pohlaví a věku. Všechny hodnoty jsou 
zjištění pro Jihomoravský kraj, jelikoţ v této oblasti je sídlo organizace a tudíţ se 
přepokládá, ţe největší poptávka bude vznikat právě z této části České republiky. 
Pro zjištění úspěšnosti produktů je potřeba zjistit velikost trhu a z toho moţnost 
potenciální poptávky. Pokud je demografický vývoj kladný, znamená to, ţe se zvyšuje 
počet potenciálních zájemců o nabízené sluţby. 
Druhou zkoumanou oblastí je sloţení podle pohlaví a věku. Navrhované produkty jsou 
zaměřené na děti do věku 13ti let, proto je potřeba z analýzy zjistit, jaký je počet této 
skupiny a především jaký je její vývoj. 
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Demografický vývoj populace 
Obecné předpoklady pro populační vývoj České republiky značí, ţe počet obyvatel 
s největší pravděpodobností do budoucnosti vzroste. Jeho očekávaný objem je ve výši 
30 tis. osob ročně díky přírůstku imigrantů. Populace bude nadále progresivně stárnout. 
Očekává se výrazný pokles porodnosti a na druhou stranu prodluţování délky lidského 
ţivota. 
Podle informací uvedených ve statistikách Českého statistického úřadu lze zjistit, ţe 
celkový demografický vývoj populace v Jihomoravském kraji má zvyšující se tendenci. 
V tabulce jsou uvedeny hodnoty vývoje věkových skupin v letech 2011-2013. Podle 
těchto hodnot lze uvést, ţe ve věkové hranici do 39 let byl zaznamenán úbytek oproti 
roku 2012 o celkem 6 331 obyvatel a naopak ve věkové hranici 40 a více byl 
zaznamenán přírůstek o 7 761 obyvatel v tomto kraji. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vývoj obyvatelstva od roku 2000 pro Jihomoravský kraj nezaznamenal velké 
hodnotové výkyvy. Ve věkové skupině do 14 let však počet obyvatel zaznamenal pokles 
o přibliţně 10 000 obyvatel. Nyní však počet obyvatel v této věkové hranici stále 
přibývá a to jiţ od roku 2008. Rozdíl ve věkové hranici od 15 – 64 let od roku 2000 činí 
pokles 6 528 obyvatel, coţ je výrazně niţší hodnota, neţ tomu je u druhé věkové 
skupiny. Mezníkem pro vývoj této skupiny je taktéţ rok 2008, kdy počet obyvatel 
naopak neustále klesá. 
  2011 2012 2013 
do 19 let 227 636 226 369 225 126 
20-29 155 865 153 557 151 536 
30-39 197 505 197 266 194 197 
40-49 156 600 159 676 163 178 
50 a více 428 707 431 782 436 041 
Celkem 1 166 313 1 168 650 1 170 078 
Tabulka 4 - Počet obyvatel JMK v letech 2011-2013 (Zdroj: Czso.cz, 2014) 
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Graf č. 8 - Obyvatelstvo podle pohlaví a hlavních věkových skupin v letech 1991 - 2013 (Zdroj: Czso.cz, 2014) 
 
Sloţení obyvatelstva podle pohlaví a věku 
Ke konci roku 2013 byly zaznamenány údaje, které jsou uvedené v následujícím grafu. 
Největší počet obyvatel v Jihomoravském kraji celkem je ve věku 35 - 39 let. Počet 
muţů převládá nad počtem ţen aţ do 54. roku ţivota, od této hranice počet muţů 
výrazně klesá. Výrazný nárůst celkového počtu obyvatel lze uvést v rozmezí 20 - 24 let. 
Toto velké navýšení je především v důsledku přílivu studentů na vysoké školy do Brna, 
největšího města tohoto kraje, z okolních krajů České republiky. 
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Graf č. 9 - Počet obyvatel JMK podle pohlaví a věku k 31. 12. 2013 (Zdroj: Czso.cz, 2014) 
 
Počet obyvatel má celkovou stoupající tendenci, coţ je pozitivní jev pro úspěšnost 
nových nabízených sluţeb. 
3.2.4 Technologické faktory 
Vzhledem k tomu, ţe se jedná o sluţbu, ke které není zapotřebí ţádných technologií ani 
vědy a výzkumu, tento faktor nemá ţádný přímý vliv. Není proto zapotřebí se zabývat 
touto oblasti pro potřeby této analýzy. 
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3.3 Analýza oborového prostředí - Porterův model pěti sil 
Pro lepší pochopení analýzy oborového prostředí je potřeba upřesnit, do jakých 
věkových kategorií je taneční sport rozřazen. Tyto věkové kategorie jsou uvedeny 
v následující tabulce pro srozumitelnější přehlednost. 
Kategorie Věkové rozmezí Poznámka 
D
ět
i Děti I méně neţ 9 let při malé účasti na soutěţi, lze tyto 
kategorie spojit 
Děti II 11-11 let 
J
u
n
io
ři
 
Junioři I 12-13 let 
při malé účasti na soutěţi, lze tyto 
kategorie spojit 
Junioři II 14-15 let 
D
o
sp
ěl
í 
Mádeţ 16-18 let 
při malé účasti na soutěţi, lze tyto 
kategorie spojit 
Do 21 let 19-21 let 
Dospělí 19-35 let 
S
en
io
ři
 
Senioři I 35-45 let 
přitom jeden z partnerů můţe mít 30 
let 
Senioři II 45-55 let 
přitom jeden z partnerů můţe mít 40 
let 
Senioři IV 55-65 let 
přitom jeden z partnerů můţe mít 50 
let 
Senioři III 65 let a víc 
přitom jeden z partnerů můţe mít 60 
let 
Tabulka 5 - Věkové kategorie dle soutěţního řádu ČSTS (Zdroj: Csts.cz, 2012) 
 
3.3.1 Analýza konkurence 
Český svaz tanečního sportu eviduje celkem 108 tanečních klubu a 2 764 
registrovaných členů. TK Orel Telnice se v tomto celkové pořadí nachází na děleném 
14. místě. Z celkového počtu by se tato pozice dala brát za uspokojivou, avšak 
v porovnání s hodnotami z roku 2013, kdy se TK Orel Telnice nacházel na páté příčce, 
by bylo na místě poloţit si otázku, kde se dopouští chyby a které oblasti je potřeba 
zlepšit, aby počet členů vzrostl. Celkový počet členů klesl od roku 2013 o 11 členů, coţ 
v procentuálním vyjádření činí cca 16%. 
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Pořadí Taneční klub 
Děti + Junior 
I,II 
Mládeţ Dospělí Celkem 
1 STK PRAHA 26 9 73 108 
2 TK TŠ STARLET BRNO 25 13 70 108 
3 Taneční klub BONSTEP 22 20 42 84 
4 TK TREND OSTRAVA 40 6 33 79 
5 TK MAESTRO 15 15 49 79 
6 TK KOŠKOVI LIBEREC 41 19 18 78 
7 KST QUICK OLOMOUC 21 1 52 74 
8 TK GRADACE KROMĚŘÍŢ 42 6 24 72 
9 TK FORTUNA ZLÍN 41 10 18 69 
10 
CTS PERFECT 
PARDUBICE 
20 17 31 68 
11 
MADAT TŠ PLAMÍNEK 
PRAHA 
20 9 32 61 
12 TK MARENDI 22 16 23 61 
13 
Dynasit-DSP KOMETA 
BRNO, z.s. 
14 12 33 59 
14-15 TK OREL TELNICE 3 3 52 58 
14-15 TK OLYMP OLOMOUC 30 11 17 58 
Tabulka 6 - Ţebříček 15ti nejpočetnějších klubu ČSTS k 14. 4. 2015 (Zdroj: Csts.cz, 2012) 
 
V ţebříčku tanečních klubu Jihomoravského kraje se TK Orel Telnice nachází 
momentálně na 3. místě v počtu evidovaných členů. V kategorii dospělí je dokonce na 
druhé příčce avšak v kategorii dětí, juniorů a mládeţe se nachází na posledních místech 
této tabulky. 
V Jihomoravském kraji působí několik tanečních klubů, které se zaměřují na taneční 
sport, avšak pro analýzu konkurence je zapotřebí stanovit hlavní konkurenty, kteří 
mohou být pro TK Orel Telnice hrozbou. Mezi tyto konkurenty lze zařadit Dynasit-DSP 
KOMETA BRNO, TK TŠ Starlet Brno.  
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Název klubu 
Počty členů 
Celkem Děti, 
juniorské 
kategorie 
hlavní kategorie 
mládeţ dospělí 
TK TŠ STARLET BRNO 25 13 70 108 
Dynasit - DSP KOMETA BRNO, z.s. 14 12 33 59 
TK OREL TELNICE 3 3 52 58 
TK CLASSIC při SVČ Hodonín 13 10 7 30 
DANZA BRNO 8 4 12 24 
TANEČNÍ SKUPINA SINGLE 
ZNOJMO 
1 1 15 17 
TK Niké Brno 12 3 0 15 
Taneční klub Stabil 0 0 14 14 
TANEČNÍ KLUB H+L Vyškov 11 1 0 12 
TS MORAVA MIKULOV 7 0 5 12 
DSP Kometa Vyškov, o.s. 2 2 5 9 
TK StarStep 4 0 2 6 
TANEČNÍ KLUB AKADEMIK UO 
BRNO 
0 0 2 2 
Tabulka 7- Počet členů jednotlivých klubu Jihomoravského kraje k 14. 4. 2015 (Zdroj: Csts.cz, 2012) 
 
V Jihomoravském kraji působí několik tanečních klubů, které se zaměřují na taneční 
sport, avšak pro analýzu konkurence je zapotřebí stanovit hlavní konkurenty, kteří 
mohou být pro TK Orel Telnice hrozbou. Mezi tyto konkurenty lze zařadit Dynasit-DSP 
KOMETA BRNO, TK TŠ Starlet Brno.  
 
Z uvedené tabulky lze snadno vyčíst, ţe TK Orel Telnice má pouze 3 zaregistrované 
členy v dětských a juniorských kategoriích. Pokud seřadíme tabulku podle počtu členů 
v dětských a juniorských kategoriích, zkoumaní taneční klub se umístí v seznamu klubů 
Jihomoravského kraje na 9. místě z celkového počtu 13 klubů. 
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Pokud provedeme srovnání všech klubu, které jsou registrovány v ČSTS podle počtu 
členů v dětských a juniorských kategoriích, TK Orel Telnice se nachází aţ na 71. místě. 
Toto srovnání je moţné vidět v následující tabulce. 
 
Pořadí 
klubů v 
ČSTS 
Název tanečního klubu 
Děti, 
juniorské 
kategorie 
Mládeţ Dospělí Celkem 
1. TK GRADACE KROMĚŘÍŢ 42 6 24 72 
2. TK KOŠKOVI LIBEREC 41 19 18 78 
3. TK TREND OSTRAVA 41 6 33 80 
4. TK FORTUNA ZLÍN 40 11 20 71 
5. TSK SALTA Benešov 33 7 3 43 
6. TK OLYMP OLOMOUC 30 11 16 57 
7. DANCE STUDIO OSTRAVA 30 10 14 54 
8. 
TK ROKASO UHERSKÉ 
HRADIŠTĚ o.s. 
28 4 14 46 
9. STK PRAHA 27 9 75 111 
10. TS SMYK ŢĎÁR NAD SÁZAVOU 26 4 9 39 
12. TK TŠ STARLET BRNO 25 14 75 114 
29. Dynasit-DSP KOMETA BRNO, z.s. 15 13 53 81 
71. TK OREL TELNICE 3 3 54 60 
Tabulka 8 - Srovnání klubů ČSTS dle dětských a juniorských kategorií k 16. 5. 2015 (Zdroj: Csts.cz, 2012) 
 
Největší konkurenční kluby působící v Jihomoravském kraji si v počtu členů dětských a 
juniorských kategorií vědou daleko lépe. TK TŠ Starlet Brno je dokonce v prvních 
patnáctce nejpočetnějších klubů podle dětských a juniorských kategoriích a Dynasit 
DSP KOMETA BRNO se nachází na 29. místě. Počet členů dětských a juniorských 
kategorií tvoří u TK Orel Telnice pouze 5% celkového počtu členů. Zatímco o 
konkurence tvoří 22% a 19%. V této oblasti je vidět značná mezera a pro zlepšení 
tanečního klubu je na místě provést změny v nabízeném portfoliu sluţeb, pro získání 
nových členů v těchto kategoriích. 
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Podrobný popis největších konkurentů a určení jejich silných a slabých stránek je 
uvedeno následujícím textu. 
TK TŠ Starlet Brno 
Tento taneční klub je jedním z největších tanečních klubu v České republice. Vznikl jiţ 
v roce 1968 a od té doby má vybudovanou velmi silnou pozici především díky 
manţelům Buryanovým, kteří se zasloušili o rozvoj tanečního klubu. TK TŠ Starlet 
Brno má velmi rozmanitou nabídku tanečních kurzů pro různé věkové kategorie. Díky 
dlouholetému budování dobrého jména patří tyto taneční kurzy mezi nejvíce 
navštěvované v Brně a okolí. Kvalita a jméno budované více neţ 40 let jsou hlavními 
silnými stránkami tanečního klubu. 
V tabulce jsou uvedeny nabízené taneční kurzy pro děti ať uţ vyučované na ZŠ a MŠ 
nebo přímo v prostorách taneční školy. 
 
Typ kurzu 
Počet lekcí 
týdně 
Časový 
fond [min] 
Cena [Kč] 
pololetí celoročně 
Kurzy na MŠ 1x 60 1 299,- 2 199,- 
Kurzy na ZŠ 1x 90 1 399,- 2 599,- 
Dětské kurzy 6-15 let 1x 90 999 ,- 1 749 ,- 
Tabulka 9 - Taneční kurzy pro děti (Zdroj: Starlet-brno.cz, 2008-2015) 
 
Dynasit-DSP Kometa BRNO 
Tento taneční klub vznikl v roce 2002, kdy se oddělil od TK Orel Telnice. Nyní patří 
k nejúspěšnějším klubům v republice. Vychoval několik mistrů České republiky, o čem 
svědčí fakt, ţe má na kontě 76 medailí z mistrovských soutěţ. Trenéři tohoto tanečního 
klubu účinkují v populárním televizním pořadu „Star dance, aneb kdyţ hvězdy tančí“. 
Popularitu, kterou získali díky tomuto pořadu, vyuţívají pro svoji marketingovou 
propagaci, coţ by se dalo povaţovat za velmi silnou stránku a výhodu v konkurenčním 
boji. Kurzy, které Dynasit DSP Kometa Brno nabízí pro dětské kategorie, jsou uvedeny 
v následující tabulce. 
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Typ kurzu 
Počet lekcí 
týdně 
Časový 
fond [min] 
Cena [Kč] 
pololetí celoročně 
Kurzy na MŠ 1x 45 900 ,- - 
Dětské kurzy 3-4 let 1x 50 990 ,- - 
Dětské kurzy 5-6 let 1x 60 1 090 ,- - 
Sportovní tanec pro děti 5-10 let 
1x 60 1 300 ,- - 
2x 60 2 000,- - 
Tabulka 10 – Taneční kurzy pro děti (Zdroj: Dancesportpro.cz, 2012) 
 
Oba konkurenční kluby jiţ mají úspěšně zavedenou výchovu dětských tanečních párů, 
coţ jim dává velkou konkurenční výhodou oproti TK Orel Telnice. 
3.3.2 Zákazníci 
Zákazníky tvoří jak nově příchozí zájemci o taneční sport, tak jiţ aktivní tanečníci 
v jiných tanečních klubech, které však mohou přestoupit do jiného tanečního klubu 
s výhodnějšími podmínkami. 
 
 
Graf č. 10 - Vývoj počtu členů v klubech JMK v letech 2005–2015 (Zdroj: Csts.cz, 2012) 
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Po rok 2014 lze z grafu vyčíst stále vzrůstající tendence. Pro rok 2015 je zde 
zaznamenán výrazný pokles počtu členů, avšak tato hodnota ještě není konečná, jelikoţ 
příspěvky členů ČSTS se platí k lednu nového roku, tudíţ zde nejsou započítaní nově 
příchozí členové, kteří mohou tyto příspěvky zaplatit ještě v průběhu roku. Předpokládá 
se tedy, ţe se konečná hodnota příspěvků za rok 2015 bude ještě zvyšovat. 
Dotazníkové šetření 
Dotazníkové šetření bylo zaměřeno na zjištění potenciálního zájmu stávajících nebo 
budoucích rodičů o dětské taneční kurzy. Z celkového počtu respondentů vyjádřilo 40% 
zájem o dětské taneční kurzy.  
Celkem 54% dotazovaných se osobně věnují tanečnímu sportu a více jak polovina 
z nich mají zájem, aby se jejich děti věnovaly tanečnímu sportu také. Zbytek 
respondentů se tanečnímu sportu nevěnuje, ani nevěnovali a i přesto má 22% z této 
mnoţiny dotazovaných zájem o taneční sport, respektive dětské taneční kurzy. 
Z těchto výsledků lze přepokládat, ţe o taneční sport je dostatečný zájem, proto je 
vhodné realizovat dětské taneční kurzy pro rozšíření základny a především rozvoj 
nových tanečních párů pro TK Orel Telnice. 
 
 
Graf č. 11 - Počet respondentů zajímajících se o taneční sport (Zdroj: vlastní zpracování)  
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Další důleţitou oblastí dotazníkového šetření bylo zjištění důvodů, proč se v dnešní 
době děti o tolik méně věnují různým sportovním aktivitám. Největším viníkem tohoto 
faktu jsou stále zdokonalující se počítačové technologie a dostupnost nejrůznějších her a 
aplikací. Děti v dnešní době dávají přednost virtuálnímu ţivotu před reálným, tím se 
moţnost pohybu značně zmenšuje. Velkým problémem, dle odpovědí respondentů, jsou 
však také rodiče. Nedostatečně děti motivují k sportovním aktivitám a také 
nevynakládají potřebnou podporu a zájem, který je potřeba především u dětí mladšího 
věku. Více dbají o svůj kariérní růst, neţ o budoucnost svých potomků. 
 
 
Graf č. 12 - Důvody nízkého zájmu děti o sportovní aktivity (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.3.3 Substituty 
Co se týká společenského tance jako takového, zde neexistuje ţádný substitut. Pokud se 
zvaţuje tanec obecně, existuje nespočetné mnoţství druhů tanečních stylů od klasického 
baletu po nové trendy, jako jsou twerk, zumba nebo pole dance. Zatím co zumba 
přichází o svou popularitu, kterou měla v minulých letech, twerk a především pole 
dance se těší velké oblibě a stále se zvyšujícímu počtu svých nadšenců. 
46%
26%
9%
8%
6%
3% 2%
Důvody nízkého zájmu dětí o sportovní aktivity
upřednostnění manipulace s PC
nezájem o sportovní aktivity
nedostatek informací
nezájem rodičů
nedostatek času
lenost a pohodlnost dětí
finanční situace
59 
 
3.3.4 Český svaz tanečního sportu 
Celkový vývoj členské základy se od roku 2001 výrazně sníţil. Pokles byl zaznamenán 
jak v dospělých tak dětských kategorií. Úbytek členské základny byl aţ do roku 2012, 
kde se však výrazně začal zvyšovat počet páry soutěţících v kategorii Hobby. Aby se 
předešlo situaci, ţe aktivních soutěţních párů bude stále ubývat a párů v kategorii 
hobby přibývat, vytvořilo vedení čsts legislativní opatření a stanovení podmínek pro 
účast na hobby soutěţí.  Od tohoto roku se členská základna začaly znovu zvyšovat, coţ 
můţe být taky následkem větší medializaci a zvýšení popularity tanečního sportu. 
Vývoj počtu členů čsts je zaznamenán v následujícím grafu. 
 
 
Graf č. 13- Vývoj členské základny v letech 1995-2015 (Zdroj: Csts.cz, 2012) 
 
Počet členů v roce 2015 není konečnou hodnotou, jedná se o hodnotu uvedenou 
k březnu roku 2015. Předpokládá se, ţe počet platících členů se bude v průběhu roku 
měnit a konečná hodnota bude aţ k 31. 12. 2015. 
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3.4 Analýzy interního prostředí 
3.4.1 Vize a poslání 
Taneční klub Orel Telnice se snaţí zaměřovat na kvalitu a ne na kvantitu, snaţí se 
umoţnit kaţdému, aby se mohl věnovat tanečnímu sportu bez ohledu na finanční 
stránku.  
Jeho heslem je kvalitní trenérské zázemí a stabilní zázemí. V tomto tanečním klubu 
působí nejlepší trenéři České republiky, kteří kromě domácí půdy vyučují i v zahraničí. 
Ve své době patřili mezi českou, ale i zahraniční taneční špičku a za svou trenérskou 
kariéru vychovali jiţ několik mistrů ČR. Heslem stabilní zázemí je myšlena záštita 
tanečního klubu nadřazenou organizací Orel, která poskytuje tanečnímu klubu 
nadstandardní podmínky a taneční klub se tak můţe více zaměřovat na výchovu 
úspěšných tanečníků. 
3.4.2 Strategie 
Taneční klub volí strategii, ţe pokud bude vychovávat taneční páry, které budou mít na 
soutěţích úspěch, přiláká to další zájemce. Volí tedy strategii tahu, kdy si zákazníci 
sami vyhledají kvalitní sluţby. Vzhledem k tomu, ţe počet členů tanečního klubu se za 
poslední dobu sniţuje, je otázkou, jestli je tato strategie do budoucnosti udrţitelná. 
3.4.3 Marketingový mix TK Orel Telnice 
Pro vytvoření nových návrhů je zapotřebí analyzovat současný stav. Pro komplexní 
přehled je v této kapitole uveden orientační stávající marketingový mix TK Orel 
Telnice. 
a) Produkt 
TK Orel Telnice se v současné době zaměřuje především na nabídku výuky tanečního 
sportu pro dospělé taneční páry. Kategorií dospělí je míněno taneční páry, kdy alespoň 
jeden z tanečního páru dosáhl věku 18 let. Pro zaměření na další kategorie je potřeba 
zpracování strategie, jakým způsobem získat širokou základnu, aby skupiny byly 
realizovatelné.  
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GE matice 
Pro stanovení GE matice je zapotřebí určit faktory atraktivity odvětví, jejíţ hodnoty se 
nanášejí na osu y a faktory konkurenční pozice, které se nachází na ose x. 
Pro zjištění souřadnice pro atraktivitu odvětví byly ohodnoceny následující oblasti: síla 
konkurence, velikost trhu, politická situace, demografický vývoj, ţivotní styl, trendy, 
legislativní aspekty a makroekonomické vlivy. Kaţdá z této oblasti ovlivňuje atraktivitu 
odvětví tanečního sportu a podle významnosti byly přidělené váhy pro kaţdou oblast. 
 
Faktory atraktivity odvětví (osa y) Váha Známka Výsledek 
Síla konkurence 0,2 4 0,8 
Velikost trhu 0,2 4 0,8 
Politická situace 0,025 1 0,025 
Demografický vývoj 0,15 3 0,45 
Ţivotní styl 0,1 4 0,4 
Trendy 0,1 2 0,2 
Legislativní aspekty 0,025 1 0,025 
Makroekonomické vlivy 0,2 3 0,6 
Součet 1 - 3,3 
Tabulka 11 - GE matice - faktory atraktivity odvětví (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Výslednou hodnotou atraktivity odvětví je hodnota 3,3, coţ by se dalo povaţovat za 
vysokou hodnotu, tedy odvětví tanečního sportu se dá povaţovat za velmi atraktivní. 
Pro zjištění souřadnice druhého faktoru konkurenční pozice, byly vybrány následující 
oblasti: marketing, umístění tanečního sálu, kvalita tréninkových prostor, velikost 
tanečního sálu, kvalita trenérů, kvalita tanečních párů, portfolio nabízených sluţeb a 
doplňkové akce. Stejně jako u výše zmiňovaných faktorů i tady bylo kaţdé oblasti 
přidělená váha podle významnosti. 
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Faktory konkurenční pozice (osa x) Váha Známka Výsledek 
Marketing 0,15 1 0,15 
Umístění tanečního sálu 0,175 4 0,7 
Kvalita tréninkových prostor 0,15 3 0,45 
Velikost tanečního sálu 0,15 3 0,45 
Kvalita trenérů 0,15 5 0,75 
Kvalita tanečních párů 0,05 5 0,25 
Portfolio nabízených sluţeb 0,15 1 0,15 
Doplňkové akce 0,025 1 0,025 
Součet 1 - 2,925 
Tabulka 12 - GE matice- faktory konkurenční pozice (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Výslednou hodnotou faktoru konkurenční pozice je 2,925, coţ patří do střední oblasti. 
Dalo by se říct, ţe konkurenční pozice je průměrná. 
 
Obrázek 8 - Zhodnocení GE matice pro TK Orel Telnice (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Po zhodnocení faktorů atraktivity odvětví a konkurenční pozice, které jsou potřebné pro 
určení GE matice, byly získány souřadnice [2,925; 3,3]. Průsečík těchto souřadnic se 
nachází přesně na okraji „zelené oblasti“, konkrétně na hranici pole 2 a 5. Z tohoto 
výsledku by se dalo vyvodit, ţe činnost TK Orel Telnice je vhodná pro investice, avšak 
hrozí zde slabé riziko neúspěchu. 
 
b) Cena 
V tabulce jsou uvedeny částky za úhradu pololetních příspěvků rozdělené podle 
výkonnostních tříd a skupiny tanců. Pokud se pár věnuje oběma skupinám tanců, je pro 
něj upravena speciální cena. 
Ceny jsou stanovené podle nákladů na trenéry a za nájmy tréninkových prostor. Je 
nutno podotknout, ţe částka můţe být niţší, neţ jak by reálně odpovídala kalkulaci 
nákladů, díky dotacím od Orla Jednoty Telnice. Tento fakt je velkou konkurenční 
výhodou, proto v tomto tanečním klubu je umoţněno vyuţívání sluţeb i méně movitým 
či studentům. 
 
Kategorie a výkonnostní třída Částka 
Jedna skupina tanců BAM, druhá DC 3 500 Kč 
Výkonnostní kategorie BAM – specialisti  3 000 Kč 
Výkonnostní kategorie DC – 10 tanců 3 000 Kč 
Výkonnostní kategorie DC - specialisti 2 250 Kč 
Tabulka 13 - Výše pololetních členských příspěvků (Zdroj: tkoreltelnice.cz, 2014) 
 
Navíc k pololetním příspěvkům, kde jsou zahrnuty pouze společné semináře a 
pohybová průprava, mohou páry navíc vyuţívat individuálních lekcí s doporučenými 
trenéry v rozmezí od Kč 200,- aţ Kč 700,- za 45 minut. Tyto lekce jsou sluţbou navíc a 
proto nejsou zahrnuty v základní sazbě pololetních příspěvků. 
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c) Distribuce 
Tyto poskytované sluţby jsou prováděny na třech tanečních sálech v centru Brna nebo 
jeho blízkosti. Hlavním sálem je Orlovna Staré Brno, která se nachází na Mendlově 
náměstí, v blízkosti toho sálu se nachází další prostor na Biskupském gymnáziu a 
poslední moţností, kde se koná výuka sportovního tance je na nejnovějším tanečním 
sále Šámalka, která se nachází v městské části Ţidenice. Párům však není zakázáno 
individuálně vyuţívat i v jiných prostor, avšak poplatky za tyto prostory nejsou 
zahrnuty v členských příspěvcích, tudíţ si je musí hradit kaţdý individuálně. 
d) Propagace 
Propagace nabízeného produktu probíhá pouze prostřednictvím webových stránek 
tanečního klubu, kde jsou uvedeny všechny informace a formuláře pro zaslání 
přihlášky. Na těchto webových stránkách jsou zveřejňovány aktuální výsledky 
tanečních párů TK Orel Telnice za kaţdý uplynulý soutěţní víkend a tyto informace 
jsou propojeny s profilem tanečního klubu na sociální síti Facebook. Veřejnost se tak 
můţe jednoduše dozvědět o úspěších tanečních párů, coţ je jednoduchá, levná, avšak 
velmi efektivní forma propagace. Nepřímou propagací tanečního klubu jako celku jsou 
opět úspěchy tanečních párů, avšak přímo na tanečních soutěţích. Vzniká tak veřejné 
mínění, ţe pokud páry dosahují dobrých výsledků lze předpokládat, ţe klub je úspěšný a 
vytváří dobré podmínky pro rozvoj tanečních párů. Další formy propagace TK Orel 
Telnice momentálně nerealizuje. 
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Obrázek 9 - Náhled internetových stránek (Zdroj: tkoreltelnice.cz, 2014) 
 
Nové internetové stránky vznikly v roce 2014. Jsou zde vkládány aktuální výsledky 
párů na tanečních soutěţích, coţ je výbornou prezentací úspěchů párů klubu. Velkou 
výhodou jsou online registrace na individuální tréninky, které velmi ulehčují organizaci 
a plánování kaţdodenních individuálních lekcí. Velkou výhodou je přehlednost a 
aktuálnost jak pro páry, tak pro informovanost trenérů. 
3.4.4 Organizační struktura 
Taneční klub je součástí organizace Orel Jednota Telnice společně s florbalovým a 
kuţelkářským klubem. V nejvyšším vedení Orla Jednoty Telnice je statutární zástupce, 
který se společné s výkonnou radou podílí na vedení celé organizace. Výkonná rada má 
aktuálně čtyři členy, přičemţ jedním z nich je i vedoucí tanečního klubu.  
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Obrázek 10 - Organizační struktura TK Orel Telnice (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Organizační struktury tanečního klubu tvoří vedoucí tanečního klubu, který společně 
s vedoucím tréninkové oblasti rozhodují o všech činnostech týkajících se tanečního 
klubu i přesto, ţe v hierarchickém uspořádání je vedoucí tanečního klubu na vyšší 
pozici. Tuto pozici zastává z důvodu, ţe veškeré řízení klubu je v kompetencích 
vedoucího klubu. Dílčí části finanční oblasti má na starosti sekretariát. Nejniţší úrovní 
jsou vedoucí jednotlivých oblastí tanečního sportu. Kaţdý tento vedoucí má pod sebou 
určité mnoţství trenérů, které řídí a kontroluje jejich provedenou práci. 
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3.5 Souhrn analýz 
Souhrn analýz je proveden pomocí přístupu SWOT analýzy, kde jsou identifikovány 
silné a slabé stránky organizace a jejich příleţitosti a hrozby. 
3.5.1 Silné stránky 
Mezi nejsilnější stránku TK Orel Telnice patří kvalita vyučujících trenéru a frekvence 
poskytování tanečních lekcí. Ne mnoho tanečních klubu v České republice má tuto 
moţnost. Navíc jiţ s velkou pravidelnosti vedení tanečního klubu zve i zahraniční 
trenéry, coţ je velkou výhodou.   
Další silnou stránkou jsou kvalitní páry, které klub reprezentují. Jako jediný klub v ČR 
se můţe chlubit dvěma páry, které dosáhly obrovského úspěchu v letošním roce na 
Mistrovství Evropy. Oba nejlepší páry TK Orel Telnice jak v latinskoamerických 
tancích, tak ve standardních tancích se dostaly mezi 24 nejlepších párů Evropy. 
Takovéto úspěchy tvoří dobrou pověst tanečního klubu, coţ je právě největší zbraní 
v boji s konkurencí.  
Co se moţnosti vyuţití tanečních prostor, nabízí TK Orel Telnice jako jeden z mála 
tanečních klubů v okolí Brna taneční studio přímo v centru Brna, coţ je velkou výhodou 
pro dostupnost.  Také moţnost vyuţití dalších dvou tanečních sálů, patří mezi kladné 
stránky.  
3.5.2 Slabé stránky 
Největší slabou stránkou je úzké portfolio nabízených sluţeb. TK Orel Telnice se 
zaměřuje především na kategorii dospělí, kterou z drtivé většiny tvoří studenti z různých 
koutů České republiky. Problémem je, ţe jakmile tyto páry ukončí své studium, 
převáţně tak ukončí pobyt v Brně a vrací se zpět nebo pokračují s hledáním profese a 
tanečnímu sportu se začnou věnovat buď okrajově, nebo vůbec. Aby se této situaci 
předešlo, je zapotřebí tvořit základnu dětských a juniorských párů, čemuţ se 
momentálně vedení tanečního klubu nevěnuje. 
Další slabinou TK Orel Telnice jsou menší prostory tanečních sálů. I přesto, ţe taneční 
páry mohou vyuţívat aţ tří tanečních sálů, jejich velikost není dostačující, aby se mohla 
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rovnat velikosti prostor, kde probíhají taneční soutěţe. Nevětší sál je na Biskupském 
gymnáziu. Svou velikosti by mohl vyhovovat velikostí parketu na českých soutěţích, 
avšak pro srovnání s prostorami na zahraničních soutěţí, je nedostačující. 
Posledním nedostatkem je fakt, ţe vedoucí tanečního klubu je zároveň ještě aktivním 
tanečníkem, který se naplno věnuje své taneční kariéře. I přesto se však snaţí klubu 
věnovat maximum pozornosti, avšak časový deficit se značně projevuje na tvoření 
nových projektů a budoucích plánů. 
3.5.3 Příleţitosti 
Mezi příleţitosti by se dala zařadit moţnost zvýšení velikosti trhu díky zlepšující se 
ekonomické situaci. Z analýz bylo zjištěno, ţe počet obyvatel Jihomoravského kraje a 
výše mezd má stoupající tendenci, coţ je velmi příznivý jev pro všechny ekonomické 
subjekty. Stejně tak chování zákazníků ovlivní i sniţující se míra nezaměstnanosti.  
Medializace tanečního sportu se stále více dostává do povědomí obyvatelstva, coţ 
znamená, ţe by se díky dostatku informací a zvyšující se popularitě tanečního sportu 
mohl zvýšit i počet zájemců o taneční sport. Tento fakt se odráţí do zvyšující se 
základny členů Českého svazu tanečního sportu. 
Trendem této doby je péče o zdraví a aktivní ţivotní styl. Stále více lidí se začíná 
zajímat o vyváţenou stravu a nejrůznější sportovní aktivity. Cílem je dosáhnout co 
nejlepší kondice a očištění organismu. Taneční sport je ideální volbou jak získat dobrou 
kondici a navíc je to velmi estetický sport, coţ je především pro dámy velice atraktivní. 
Tento trend je velkou příleţitostí pro zvýšení počtu zájemců o taneční sport do 
budoucna. 
3.5.4 Hrozby 
Velkou hrozbou jsou zejména konkurenční kluby Brně a okolí. Tři kluby, které patří 
mezi největší a nejsilnější kluby České republiky mají své sídlo v Brně. Nejen ţe 
velkými konkurenty jsou samotné páry na tanečních soutěţích, ale kluby samotné bojují 
o nejlepší postavení na trhu.  
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TK Orel Telnice zaznamenal za poslední dva roky velký úbytek členské základny. 
Tento fakt můţe být do jisté míry tvořen tím, ţe taneční páry jsou převáţně studenti 
vysokých škol, avšak nepříznivá situace mezi trenéry tanečního kluby tuto situaci taky 
negativně ovlivnila. Souhrn všech částí analýzy, které byly získány z výše uvedených 
podrobných analýz všech odvětví jsou uvedeny v následujícím obrázku. 
 
Silné stránky Slabé stránky 
 Kvalita trenéru 
 Zahraniční lektoři 
 Úspěšné páry v ČR i zahraničí 
 Velký počet tanečních prostor 
 Umístění tanečních prostor 
 Úzké portfolio nabízených sluţeb 
 Malá velikost tanečních prostor 
 Časová omezenost vedení klubu 
Příleţitosti Hrozby 
 Ekonomické faktory 
 Demografický růst 
 Medializace 
 Trendy a ţivotní styl 
 Konkurence 
 Úbytek členské základny 
Obrázek 11 – Souhrn analýz v podobě SWOT pro TK Orel Telnice (Zdroj: vlastní zpracování) 
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4 Návrhová část 
V následující části práce navrhuji dvě nové sluţby pro TK Orel Telnice a pro tyto 
sluţby jsem zpracovala marketingový mix. Obě sluţby se zaměřují na stejnou cílovou 
skupinu a to jsou děti. Taneční klub potřebuje získat nové členy v tomto věkovém 
rozmezí, protoţe v kaţdém sportu tvoří silná dětská základna budoucnost organizace. 
TK Orel Telnice má většinu členů studentů vysokých škol u kterých je nejistota, ţe 
jakmile ukončí studium, budou v tanečním sportu pokračovat. Díky tomuto faktu je 
taneční klub závislý na počtu studentů, kteří se přihlásí na vysoké školy v Brně, a nemá 
stabilní základnu, kterou by právě tvořili děti a mládeţ. 
První navrhovanou sluţbou jsou taneční kurzy na základních školách, kde by se výukou 
tanečních kurzu v rámci školního programu mohli získat zájemci, které by taneční sport 
zaujal a chtěli by v něm i nadále pokračovat. 
Jako druhou sluţbu, na kterou by se TK Orel Telnice měl zaměřit, navrhuji vytvoření 
skupin Junior a Baby club. Doposud neměl taneční klub vytvořenou takovou skupinu, 
kde by byla výuka tance zaměřována přímo na děti. Zatím je pouze moţnost připojit se 
k „dospělácké“ skupině, coţ není pro děti vhodné, protoţe způsob výuky pro dospělé a 
pro děti je odlišný.  
U dětských tanečních kurzů na základních školách se tedy jedná o externí sluţby, které 
budou probíhat mimo zázemí tanečního klubu a u skupin Junior a Baby clubu se jedná o 
interní sluţby, které TK Orel Telnice zahrne do portfolia svých nabízených sluţeb. 
4.1 Dětské skupiny 
Zvýšení členské základny tanečního kluby navrhuji pomocí dvou variant. První 
variantou je vyučování tanečních kurzů na základních a mateřských školách v Brně a 
blízkém okolí. Z těchto kurzů se mohou případní zájemci přihlásit do tanečního klubu, 
kde budou rozřazeny dle výkonnosti a věkové hranice. Druhou moţností jsou nábory do 
dětských skupin přímo pod TK Orel Telnice. Momentální počet děti, které jsou 
registrované jako členi ČSTS je velmi nízký, jak bylo zjištěno z provedených analýz. 
Tento počet je třeba navýšit, proto druhou formou je otevření zápisu do těchto kurzů. 
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Následně podle počtu zájemců budou rozděleni podle věku do skupin Baby club a 
Junior club. Do skupiny Baby club budou zařazeni děti ve věku do 6 let. Zde bude 
výuka spíše zaměřena na obecnou pohybovou průpravu doprovázenou různými hrami 
s pohybovou aktivitou. Další skupinou je Junior club, kde budou zařazeny děti 
v rozmezí od 7-13 let. Zde bude výuka zaměřena na pohybovou průpravu, osvojení 
základních tanečních kroků a jednoduchých choreografií se záměrem co nejdříve 
připravit páry na taneční soutěţ. 
 
Obrázek 12 - Taneční pár juniorské kategorie (Zdroj: foto archiv Pavel Strţínek) 
4.2 Produkt 
Pro posílení členské základny a získání více členů v dětských a juniorských kategorií 
navrhuji následující dvě nové sluţby pro TK Orel Telnice. 
4.2.1 Taneční kurzy na základních školách 
Hlavní cílovou skupinou, která je potřeba oslovit, jsou základní školy. Zde doporučuji, 
aby se vytvořily dvě skupiny kurzů pro první a druhý stupeň, aby se výuka mohla 
přizpůsobit vyspělosti zájemců.  
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V tabulce jsou uvedeny školy, které se kladně vyjádřily k nabídce tanečních kurzů. Tyto 
školy byly oslovovány telefonicky. Vzhledem k tomu, ţe konkurenční taneční kluby jiţ 
provozují taneční kurzy na spoustě základních škol v Brně a okolí, byl tento výběr 
velmi omezen. I přesto však vyjádřilo zájem pět základních škol, coţ je dobrý začátek. 
Pomocí plánované propagace tanečních kurzů se bude TK Orel Telnice snaţit zaujmout 
co nejvíce ţáků těchto základních škol a navrhnout co nejlepší podmínky pro realizaci 
kurzu. Některé z nich jiţ mají zkušenosti s takovými kurzy, jelikoţ zde byly v minulosti 
vyučovány. Na jiných právě probíhají taneční kurzy, ale v případě lepší nabídky TK 
Orel Telnice jsou zmiňované základní školy ochotné domluvit se na spolupráci. 
Název školy Adresa Kontakt 
Zkušenost 
s tanečními 
kurzy 
Zájem 
Tyršova Základní 
škola 
Kuldova 38 
Brno 
545 425 
063 
NE ANO 
Základní škola 
Botanická 
Botanická 70 
Brno 
541 248 
093 
ANO ANO 
Gymnázium 
Řečkovice 
Terezy 
Novákové 936/2 
Řečkovice 
541 226 
132 
NE ANO 
Základní škola 
Brno 
Sirotkova 36 
Brno 
541 211 
945 
ANO ANO 
Základní škola a 
mateřská škola 
Brno 
Náměstí 28. října 
545 212 
165 
ANO ANO 
Tabulka 14 - Seznam oslovených školních zařízení se zájmem o taneční kurzy (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Jakou konkrétní formou by kurzy probíhaly, záleţí na přímé domluvě s jednotlivými 
základními školami, avšak vize je taková, ţe by kurzy probíhaly jednou týdně 
v prostorách školy. Tyto konkrétní podmínky mohou být pro kaţdou školu individuálně 
stanoveny. Pro vytvoření obecného návrhu jsou pouţity předpokládané prvky, které 
však mohou být upraveny podle potřeb zákazníka. 
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Pro zjištění zájmu o taneční kurzy jsou plánovány taneční ukázky profesionálních párů 
TK Orel Telnice v rámci zakončení školního roku 2015 na oslovených školách, které 
budou provázeny krátkou výukou základních kroků společenského tance. Více o této 
marketingové propagaci je popsáno v kapitole 4.5. 
4.2.2 Baby club a Junior club 
Jedná se o vytvoření dětských tanečních skupin, které doporučuji zařadit do portfolia 
nabízených sluţeb TK Orel Telnice. Skupina Baby club je pro děti do 6 let, kde se bude 
výuka zaměřovat na obecnou pohybovou průpravu s prvky sportovního tance.  
Do skupiny Junior clubu budou zařazeny děti v rozmezí věku 7-13 let. Tuto výuku bych 
zaměřila jako příprava tanečních párů na taneční soutěţe, to znamená, ţe pozornost 
bude věnována především jednotlivých variacím soutěţních tanců, do kterých jsou 
řazeny pro kategorie Děti I a II waltz, quickstep, polka, chacha a jive. Pro juniorské 
kategorie je odebrána polka a naopak taneční repertoár se rozšíří o standardní tance 
tango a valčík a latinskoamerickou sambu a rumbu.  
Oslovení potenciálních zákazníků navrhuji pomocí náboru do tanečních kurzů, který 
bude podpořen jednoduchou marketingovou kampaní, která je popsaná v kapitole 3.5 
4.3 Cena 
Hlavním důvodem vytvoření nových tanečních kurzů pro děti je zvýšení celkové 
základny tanečního klubu, která je perspektivní pro vývoj tanečního klubu do budoucna.  
Cílem není generovat maximální zisk, ale pokrytí nákladů spojených s realizací a 
vytvoření vhodných podmínek pro rozvoj tanečních párů. Proto zde navrhuji kalkulace 
ceny, při kterých se náklady rovnají výnosům, optimistickou variantu kalkulace a také 
pesimistickou variantu kalkulace. Pokud by nastala situace, ţe kurzy budou generovat 
zisk, takto získané finanční prostředky by se mohly investovat do modernizace 
tanečních sálů, na dotace členských příspěvků či příspěvky na zahraniční trenéry. Pokud 
by činnost byla ztrátová, je potřeba vytrvat, případně vyuţít finanční podpory z Orla 
Jednoty Telnice, jelikoţ přínosy se promítnou aţ v dlouhodobém časovém horizontu. 
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4.3.1 Taneční kurzy na základních školách 
Do výpočtu ceny kurzovného zahrnuji odměnu trenéra, která činí 300 Kč za 60 minut. 
V této ceně jsou zahrnuty i náklady na dopravu. Dále je potřeba započítat cenu nájmu 
školní tělocvičny. Orientační cenová sazba je 200 Kč/hod podle ceníku tělocvičny, která 
se nahází v městské části Brno - Kníničky. Výše kurzovného je Kč 950,-. Kalkulace je 
stanovena pro 10 kurzů, které se budou opakovat v týdenním intervalu přímo 
v prostorách školy. Délka trvání kurzu je 1,5 hodiny.   
  
Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí 
Sazba 
[Kč/hod] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
kurzistů 
Cena za 
kurz 
Celkem 
[Kč] 
Kurzovné 
 
8 950,- 7600 
Odměna trenéra 10 300,- 4500,- 
 Nájem školní 
tělocvičny 
10 200,- 3000,- 
Suma 7500,- 7600 
Zisk/Ztráta Kč 100,- 
Tabulka 15 - Kalkulace nákladů a výnosu tanečních kurzů pro ZŠ - pololetí (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Cena je stanovena tak, aby při počtu 8 dětí byly pokryty veškeré náklady spojené 
s realizací kurzů. Při tomto počtu tedy vzniká zisk Kč 100,-.  
 
Optimistická varianta kalkulace nákladů a výnosů tanečních kurzů pro ZŠ 
Při navýšení pouze o jednoho nového zájemce o taneční kurzy se jiţ navyšuje zisk. 
Náklady jsou všechny pokryté u předchozí varianty, kdy je počet kurzistů 8. Jakýkoliv 
nárůst znamená zvýšení pouze výnosu, tedy nárůst zisku. V tabulce je uvedena 
optimistická varianta kalkulace, tedy varianta, kde taneční kurzy na ZŠ budou ziskové. 
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Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí 
Sazba 
[Kč/hod] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
kurzistů 
Cena za 
kurz 
Celkem 
[Kč] 
Kurzovné 
 
22 950 20900 
Odměna trenéra 10 300 4500 
 Nájem školní 
tělocvičny 
10 200 
3000 
Suma 7500 20900 
Zisk Kč 13 400,- 
Tabulka 16 - Optimistická kalkulace nákladů a výnosů tanečních kurzů pro ZŠ – pololetí (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
 
Optimistická kalkulace nákladu a výnosů je stanovena pro 22 zájemců o kurzy, coţ je 
vzhledem k počtu dětí na škole reálný počet. V tomto případě generujeme zisk  
Kč. 13.400,-. 
 
Pesimistická varianta kalkulace nákladů a výnosů tanečních kurzů pro ZŠ 
Pesimistická varianta kalkulace vykazuje tak velkou ztrátu, ţe jiţ není výhodné tyto 
kurzy pořádat. Při počtu 4 kurzistů se kalkulace dostane do ztráty Kč 3.700,-. Moţným 
řešením je nabídka zařazení do dětské skupiny Junior klub, pakliţe by byl velký zájem o 
výuku tanečního sportu. 
  
Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí 
Sazba 
[Kč/hod] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
kurzistů 
Cena 
za kurz 
Celkem 
[Kč] 
Kurzovné 
 
4 950 3800 
Odměna trenéra 10 300 4500 
 
Nájem školní tělocvičny 10 200 3000 
Suma 7500 3800 
Ztráta Kč -3 700,- 
Tabulka 17 - Pesimistická kalkulace nákladů a výnosů tanečních kurzů pro ZŠ – pololetí (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
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4.3.2 Baby club 
Pro stanovení výše pololetních příspěvků je potřeba vyčíslit výši nákladů. Na rozdíl od 
kurzů pořádaných přímo v tělocvičnách školy, zde je potřeba zváţit, na kterém ze tří 
moţných tanečních sálu, bude výuka probíhat. V tabulce jsou uvedeny výše nájmu 
všech moţných tréninkových prostor a do kalkulace je započítána ta nejlevější varianta. 
Taneční studio na Mendlovo náměstí je nejvíce vyhovující, musí se však brát ohled na 
jeho velkou vytíţenost jinými externími nájmy.  
 Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí  
[1,5 hod] 
Sazba 
[Kč/45 min] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
členů 
Cena 
Celkem 
[Kč] 
Členské příspěvky 
 
12 950 11400 
Odměna trenéra 12 400 9600 
 
Pronájem sálu 12 200 1800 
Mendlovo náměstí 12 150 1800 
Biskupské gymnázium 12 300 3600 
Taneční studio Šámalka 12 250 3000 
Suma 11400 11400 
Zisk/Ztráta Kč 0,- 
Tabulka 18 - Kalkulace nákladů a výnosu pro dětskou skupinu Baby club – pololetí (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
 
Do nákladů jsou zahrnuty odměny trenérům a poplatek za pronájem sálů. Jelikoţ je zde 
potřeba kvalifikovanějšího trenéra s více zkušenostmi, jeho finanční ohodnocení je 
vyšší, konkrétně Kč 400,- za 45 minut. Taneční semináře Baby clubu budou probíhat 
jednou týdně v délce dvou vyučovacích hodin. Celkem je v ceně zahrnuto 12 seminářů a 
navíc volný vstup na taneční sál i v době, kdy zde neprobíhá seminář určený pro tuto 
kategorii. Cena je stanovena na Kč 950,- za pololetí. Při počtu 12 členů výnosy plně 
pokryjí náklady. 
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Optimistická varianta kalkulace nákladů a výnosů pro Baby club 
 Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí  
[1,5 hod] 
Sazba 
[Kč/45 min] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
členů 
Cena 
Celkem 
[Kč] 
Členské příspěvky 
 
20 950 19000 
Odměna trenéra 12 400 9600  
Pronájem sálu 12 200 1800 
Mendlovo náměstí 12 150 1800 
Biskupské gymnázium 12 300 3600 
Taneční studio Šámalka 12 250 3000 
Suma 11400 19000 
Zisk Kč 7.600,- 
Tabulka 19 - Optimistická kalkulace nákladů a výnosu pro dětskou skupinu Baby club – pololetí (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
V této variantě je kalkulováno s počtem 20 zájemců platících členské příspěvky pro 
skupiny Baby club. Vzhledem k tomu, ţe ji při počtu 12 zájemců byly pokryty náklady, 
při počtu výše zmiňovaných 20 zájemců je generován zisk Kč 7.600,- 
Pesimistická varianta kalkulace nákladů a výnosů pro Baby club 
  Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí  
[1,5 hod] 
Sazba 
[Kč/45 min] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
členů 
Cena 
Celkem 
[Kč] 
Členské příspěvky 
 
6 950 5700 
Odměna trenéra 12 400 9600  
Pronájem sálu 12 200 1800 
Mendlovo náměstí 12 150 1800 
Biskupské gymnázium 12 300 3600 
Taneční studio Šámalka 12 250 3000 
Suma 11400 5700 
Ztráta Kč -5.700,- 
Tabulka 20 - Pesimistická kalkulace nákladů a výnosu pro dětskou skupinu Baby club – pololetí (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
Při počtu 6 zájemců platících členské příspěvky pro skupinu Baby club se jiţ nevyplatí 
realizovat tuto sluţbu, jelikoţ zde vzniká ztráta Kč 5.700,-. 
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4.3.3  Junior club 
Náklady pro realizaci skupiny Junior club jsou prakticky stejné jako u skupiny Baby 
club. Jediným rozdílem je počet lekcí, které budou stejně jako u Baby clubu po dobu 12 
týdnů v délce 1,5 hodiny, avšak budou dvakrát týdně. To znamená, ţe mnoţství výuky 
bude dvojnásobně větší, neţ tomu bylo u Baby clubu. Děti spadající do této skupiny 
jsou staršího věku a hlavním cílem výuky je co nejrychlejší příprava na taneční soutěţe, 
to znamená, ţe výuka musí být intenzivnější a častější. V tabulce je uvedena kalkulace, 
kdy počet členů platící členské příspěvky je 12. 
Výše členských příspěvků pro skupinu Junior club je Kč 1 900,-. 
 
 
Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí  
[1,5 hod] 
týdenní 
tarif 
Sazba 
[Kč/45 
min] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
členů 
Cena 
Celkem 
[Kč] 
Členské příspěvky 
 
12 1900 22800 
Odměna trenéra 12 2 400 19200 
 
Pronájem sálu 12 2 200 3600 
Mendlovo náměstí 12 2 150 3600 
Biskupské gymnázium 12 2 300 7200 
Taneční studio Šámalka 12 2 250 6000 
Suma 22800 22800 
Zisk/Ztráta Kč 0,- 
Tabulka 21 - Kalkulace nákladů a výnosu pro dětskou skupinu Junior club – pololetí (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
 
Při této kalkulaci se náklady rovnají výnosům a zisk či ztráta je nulová. Při této situaci 
je stále vhodné pro taneční klub realizovat výuku. Jelikoţ v průběhu roku se mohou 
noví zájemci dohlásit a v tom případě by uţ bylo tato skupina zisková.  
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Optimistická varianta kalkulace nákladů a výnosů pro Junior club 
 
Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí  
[1,5 hod] 
Týdenní 
tarif 
Sazba  
[Kč/45 
min] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
členů 
Cena 
Celkem 
[Kč] 
Členské příspěvky 
 
20 1900 38000 
Odměna trenéra 12 2 400 19200 
 
Pronájem sálu 12 2 200 3600 
Mendlovo náměstí 12 2 150 3600 
Biskupské gymnázium 12 2 300 7200 
Taneční studio Šámalka 12 2 250 6000 
Suma 22800 38000 
Zisk  Kč 15.200,- 
Tabulka 22 - Optimistická kalkulace nákladů a výnosu pro dětskou skupinu Junior club – pololetí (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
 
V optimistické variantě je kalkulováno s počtem 20 registrovaných členů do Junior 
clubu. Tento počet by se dal povaţovat za ideální situaci, při níţ je skupina zisková, 
konkrétně generuje zisk Kč 15.200,- 
 
Pesimistická varianta kalkulace nákladů a výnosů pro Junior club 
 
Náklady Výnosy 
Počet 
lekcí  
[1,5 hod] 
Týdenní 
tarif 
Sazba 
[Kč/45 
min] 
Celkem 
[Kč] 
Počet 
členů 
Cena 
Celkem 
[Kč] 
Členské příspěvky 
 
8 1900 15200 
Odměna trenéra 12 2 400 19200 
 
Pronájem sálu 12 2 200 3600 
Mendlovo náměstí 12 2 150 3600 
Biskupské gymnázium 12 2 300 7200 
Taneční studio Šámalka 12 2 250 6000 
Suma 22800 15200 
Ztráta Kč -7.600,- 
Tabulka 23 - Pesimistická kalkulace nákladů a výnosu pro dětskou skupinu Junior club – pololetí (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
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Při kalkulaci pesimistické varianty je počítáno s počtem 8 zájemců. Tento počet 
generuje ztrátu Kč 7.600,- a není vhodné, aby skupina při tak nízkém počtu zájemců 
byla realizována. 
 
Náklady na jednotku klesají s rostoucím počtem osob spadajících do dané skupiny, 
proto je vhodné pro TK Orel Telnice oslovit co nejvíce zájemců. Hlavním cílem je však 
rozšířit celkovou členskou základnu o dětské kategorie, které tvoří budoucnost kaţdého 
sportovního klubu. 
4.4 Distribuce 
Taneční kurzy na základních školách 
Tanečních kurzy pro školy budou realizovány přímo v prostorách školy. Jelikoţ se 
jedná o školy sídlící v Brně a jeho okolí, pro trenéry tanečního klubu jsou lehce 
dostupné a pro děti je to nejjednodušší varianta, jak se dostat k podobné aktivitě. 
Rodičům odpadá starost se zajištěním dovozu a odvozu dětí na kurz a tím se stává kurz 
atraktivnějším.  
Baby club a Junior club 
Výuka dětských skupin Baby club a Junior club budou probíhat v tanečních prostorách 
TK Orel Telnice na Mendlově náměstí. Vybavení a podmínky těchto prostor jsou 
ideální pro pestrou a bezpečnou výuku. Stejně tak velkou výhodou jsou nejniţší náklady 
ze všech moţných prostor, kde tréninky tanečního klubu probíhají. Přehled nákladů na 
pronájem všech tanečních sálu, které taneční klub můţe nabídnout, jsou vyčísleny v  
kalkulacích nákladů a výnosů navrhovaných sluţeb v předcházející kapitole. 
Dostupnost tanečního sálu, který se nachází v centru Brna, patří mezi další velkou 
výhodu.  
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4.5 Propagace 
Taneční kurzy na základních školách 
Propagace tanečních kurzů pro ZŠ bude probíhat ve dvou fázích. Nejdříve se po 
domluvení vhodného termínu s kaţdou školou individuálně uspořádají ukázkové taneční 
lekce na konci školního roku 2014/2015. Náplní těchto lekcí budou ukázky 
standardních i latinskoamerických tanců nejlepších párů tanečního klubu, kteří zároveň 
budou vést ukázkovou taneční hodinu. Náplní této ukázkové lekce bude výuka krátké 
choreografie sloţené z jednoduchých variací zvoleného tance. Ţáci budou rozdělení do 
dvou skupin. První část výuky bude přizpůsobena ţákům prvního stupně a druhou 
skupinou budou ţáci druhého stupně, kde bude choreografie rozvinutější. Kaţdá 
skupina bude moci absolvovat výuku v délce 60 minut. Výuka bude volena zábavnou 
formou, aby oslovila co nejvíce zájemců o tyto kurzy.  
Hlavní cílem této propagace bude představit taneční kurzy, které budou pořádané 
v prostorách dané školy avšak i jako prezentace TK Orel Telnice jako organizace 
nabízející výuku tanečního sportu. Zájemci, kteří by měli zájem se zapsat přímo do 
tanečních skupin, které taneční klub nabízí, budou informování o moţnostech, které jim 
TK Orel Telnice můţe nabídnout. 
 
V průběhu této akce budou ţákům poskytovány informativní letáky, na kterých budou 
obsaţeny stručné informace, na co se v tanečních kurzech v novém školním roce mohou 
těšit. Na následujícím obrázku je návrh propagačního letáku. Jedná se pouze o 
rozpracovanou variantu s moţností upřesnění data konání a dalších potřebných 
informací. 
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Obrázek 13 - Propagační materiál tanečních kurzů pro ZŠ (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Pro realizace propagace je zapotřebí vynaloţit náklady na návrh propagačního 
materiálu, odměny tanečním párům a nákladům na tisk propagačních materiálů. Pro tisk 
propagačního materiálů byla zvolena společnost MANTILA COPY, s.r.o. Ceny 
uvedené za realizaci tisku jsou zvoleny podle aktuálního ceníku této společnosti. 
Celková kalkulace nákladů je uvedena v následující tabulce. 
 
Druh nákladu 
Počet 
míst 
Celkem 
ks 
Cena ks 
Cena 
celkem 
Suma 
Návrh propagačního 
materiálu 
- - 1000,00 1000,00 1000,00 
Odměna tanečnímu páru 5 - - 1500,00 7500,00 
Tisk  5 118 - 3110,00 15550,00 
letáky (velikost A5, barevné) - 70 6,00 420,00 - 
plakáty (velikost A3, barevné) - 8 18,00 144,00 - 
přihlášky (velikost A5, 
černobílé) 
- 40 1,45 58,00 - 
Náklady celkem 24 050,00 Kč 
Tabulka 24 - Kalkulace nákladů na propagaci pro taneční kurzy na ZŠ45 
 
Podle předběţného počtu zájemců se mohou dojednat závazné podmínky s vedením 
školy. 
Druhou fází propagace tanečních kurzů budou znova ukázky profesionálních tanečníků 
TK Orel Telnice na začátku školního roku 2015/2016 avšak bez výukových lekcí. Při 
této příleţitosti budou zájemcům poskytovány závazné přihlášky s pevným konečným 
termínem moţnosti přihlášení, případně moţností přihlášení přes internetové stránky 
tanečního klubu. Pro realizaci druhé fáze bude zapotřebí navýšit kalkulaci nákladů o 
odměnu za taneční ukázky ve výši Kč 1000,- na pár. To znamená, ţe celkové náklady se 
navýší o Kč 5000,-. 
  
                                               
45 Mantila repro [online]. ©2010. 
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Baby club a Junior club 
Oslovení potenciálních zájemců o taneční sport v dětských a juniorských kategorii bude 
probíhat formou dvoudenního náboru, který se bude konat v prostorách tanečního sálu 
na Mendlově náměstí. Tomuto náboru bude předcházet letáková kampaň pro získání 
potřebných informací o místě a čase konání. 
Nábor bude probíhat ve dvou dnech v časovém rozmezí tří hodin. V rámci této akce 
budou vystoupení dvou tanečních párů TK Orel Telnice a vystoupení dětské skupiny. 
Díky průběhu akce na tanečním sále na Mendlově náměstí bude moţnost nahlédnout do 
tréninkových prostor tanečního klubu. Budou zde zobrazeny největší úspěchy tanečního 
klubu, fotky tanečních párů, ukázka tanečních kostýmů a dárkové propagační předměty. 
Pro uspořádání této akce bude potřeba vynaloţit náklady na odměny tanečním párům za 
vystoupení a tisk propagačních materiálů včetně přihlášek. Tento nábor bude bez 
ukázkové výukové hodiny. Souhrn nákladů je zobrazen v následující tabulce. 
Druh nákladu Celkem ks 
Cena 
Kč/ks 
Cena 
celkem 
Odměna tanečním párům 4 1000,00 4000,00 
Tisk 440 - 2727,00 
letáky (velikost A5, barevné) 350 6,00 2100,00 
plakáty (velikost A3, barevné) 30 18,00 540,00 
přihlášky (velikost A5, černobílé) 60 1,45 87,00 
Náklady celkem 6 727,00 Kč 
Tabulka 25 - Kalkulace nákladů na propagaci pro dětské kategorie Baby club a Junior club46 
 
Celková částka na marketingovou propagaci nových produktů TK Orel Telnice činí cca 
Kč 35 777,-. Tato částka je však čistě pro orientaci. Jsou zde moţné varianty sníţení 
celkových nákladů pomocí poskytnutí slevy za tiskařské sluţby díky dobrým vztahům 
se společností MANTILA COPY, s.r.o. či redukce odměn za vystoupení tanečním 
párům.  
                                               
46 Mantila repro [online]. ©2010. 
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4.6 Celková kalkulace 
Pro celkový přehled je zde sestavena celková kalkulace, kde jsou zahrnuty všechny 
poloţky, které jsou spojeny s realizací navrhovaných sluţeb. V první části je souhrn 
nákladů na propagaci a v druhé části souhrn nákladů spojené s výukou dětských kurzů 
na ZŠ a skupiny Baby a Junior club. Pro celkovou představu je zde vypočítaný celkový 
obnos finančních prostředků, které bude zapotřebí investovat pro úspěšné zavedení 
navrhovaných kurzů. 
  Náklady Výnosy 
Na propagaci 35 777,00 - 
Dětské kurzy na ZŠ 29 050,00 - 
odměna tanečním párům 12 500,00 - 
propagační materiály 16 550,00 - 
Baby a Junior club 6 727,00 - 
odměna tanečním párům 4 000,00 - 
propagační materiály 2 727,00 - 
Výuka - pololetí 41 700,00 57 000,00 
Dětské kurzy na ZŠ 7 500,00 14 250,00 
kurzovné - 14 250,00 
odměna trenéra 4 500,00 - 
nájem prostor 3 000,00 - 
Baby club 11 400,00 14 250,00 
členské příspěvky - 14 250,00 
odměna trenéra 9 600,00 
 
pronájem sálu 1 800,00 - 
Junior club 22 800,00 28 500,00 
členské příspěvky 
 
28 500,00 
odměna trenéra 19 200,00 - 
pronájem sálu 3 600,00 - 
Celkem 77 477,00 57 000,00 
Ztráta  -20 477,00 Kč   
Tabulka 26 - Celková kalkulace pro navrhované sluţby (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Pro výpočet výnosu z kurzovného a výše příspěvků jsem stanovila hranici počtu 
zájemců o kurzy 15 dětí pro kaţdou nabízenou sluţbu. 
Tato kalkulace slouţí pouze jako předběţný propočet nákladů a výnosu. Je zde rezerva 
v odměnách při propagačních akcích pro taneční páru Záleţí na aktuální domluvě 
s konkrétním párem. Vzhledem k tomu, ţe se jedná o akci klubu, předpokládám, ţe 
odměna bude niţší, avšak pro kalkulaci je lepší počítač s horší variantou. 
Další prostor pro úsporu nákladů je ve výši nájemného za prostory pro realizaci 
tanečních kurzů na základních školách. Kaţdá škola můţe nabídnout jiné podmínky a 
různé ceny. Ideální situaci by bylo, pokud by se podařilo domluvit takové podmínky, 
kdy bychom nemuseli hradit poplatky za nájem z důvodu zahrnutí kurzů do nabídky 
školních volnočasových krouţků.  
Předběţná kalkulace vychází ve ztrátě Kč 20 477,-, avšak jak uţ bylo zmíněné, je zde 
prostor pro regulaci nákladů. Je třeba si ale uvědomit, ţe náklady na propagaci sice 
navýší celkové výdaje, ale je lepší investovat více, pokud jsou k dispozici potřebné 
finanční prostředky, jelikoţ z dlouhodobého hlediska se tyto náklady vrátí ve formě 
většího počtu příchozích zákazníků. Taková ztráta můţe být pokryta finančními 
prostředky od nadřazené jednotky Orel Jednoty Telnice nebo ze zisku z příštích let, kdy 
budou náklady na propagaci navrhovaných sluţeb omezené, jak je uvedeno v kalkulaci 
pro rok 2016 (viz. Tabulka 28).  
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Optimistická varianta celkové kalkulace 
  Náklady Výnosy 
Na propagaci 35 777,00 - 
Dětské kurzy na ZŠ 29 050,00 - 
odměna tanečním párům 12 500,00 - 
propagační materiály 16 550,00 - 
Baby a Junior club 6 727,00 - 
odměna tanečním párům 4 000,00 - 
propagační materiály 2 727,00 - 
Výuka - pololetí 41 700,00 95 000,00 
Dětské kurzy na ZŠ 7 500,00 23 750,00 
kurzovné - 23 750,00 
odměna trenéra 4 500,00 - 
nájem prostor 3 000,00 - 
Baby club 11 400,00 23 750,00 
členské příspěvky - 23 750,00 
odměna trenéra 9 600,00 
 
pronájem sálu 1 800,00 - 
Junior club 22 800,00 47 500,00 
členské příspěvky 
 
47 500,00 
odměna trenéra 19 200,00 - 
pronájem sálu 3 600,00 - 
Celkem 77 477,00 95 000,00 
Zisk   17 523,00 Kč 
Tabulka 27 - Celková optimistická kalkulace pro navrhované sluţby (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Pro stanovení optimistické celkové kalkulace bylo počítáno s větším počtem zájemců 
tedy celkem 25 dětí pro kaţdou nabízenou sluţbu. Tento počet je ideální základ, kdyţ 
budeme brát v úvahu, ţe cca třetina z těchto zájemců, do kurzů přestane chodit 
z nejrůznějších důvodů a zbytek bude pokračovat. Důvodů, proč zájemci přestanou 
navštěvovat svou skupinu je velká spousta. Mezi hlavní patří například velké finanční 
zatíţení rodiny, velká vytíţenost rodičů, špatné začlenění do skupiny, záliba v jiném 
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druhu sportu či koníčku, dlouhodobá absence nalezení vhodného partnera apod. 
Maximální počet zájemců nelze jednoduše určit. Dalo by se říct, ţe je výše počtu 
zájemců neomezen. Jediným omezením je velikostní kapacita tanečních sálů, na kterých 
je kurz prováděn, avšak tento problém lze vyřešit rozdělení do dvou skupin. Při této 
situaci však narostou náklady trenérů a náklady na pronájem tanečních prostor. Takto 
vysoký zájem o taneční sport v dětské kategorii je však zcela výjimečný, proto s touto 
variantou není do výsledné kalkulace počítáno. 
 Při takovém počtu zájemců pokryjí výnosy z kurzovného a výše členských příspěvků 
veškeré náklady a to i náklady na propagaci. Celkově tedy z kalkulace vychází zisk  
Kč 17.523,-. Tato varianta je ideální, jelikoţ TK Orel Telnice získá vysoký počet dětské 
členské základny a zároveň získá finanční prostředky, díky kterým můţe poskytnout 
tanečním párům lepší podmínky pro jejich rozvoj. 
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Kalkulace pro rok 2016 
 
Náklady Výnosy 
Na propagaci 6 727,00 - 
Dětské kurzy na ZŠ - - 
odměna tanečním párům - - 
propagační materiály - - 
Baby a Junior club 6 727,00 - 
odměna tanečním párům 4 000,00 - 
propagační materiály 2 727,00 - 
Výuka - pololetí 41 700,00 79 800,00 
Dětské kurzy na ZŠ 7 500,00 20 900,00 
kurzovné - 20 900,00 
odměna trenéra 4 500,00 - 
nájem prostor 3 000,00 - 
Baby club 11 400,00 20 900,00 
členské příspěvky - 20 900,00 
odměna trenéra 9 600,00 
 
pronájem sálu 1 800,00 - 
Junior club 22 800,00 38 000,00 
členské příspěvky 
 
38 000,00 
odměna trenéra 19 200,00 - 
pronájem sálu 3 600,00 - 
Celkem 48 427,00 79 800,00 
Ztráta z minulých let -20 477,00 
Zisk 10 896,00 Kč 
Tabulka 28 - Celková kalkulace pro rok 2016 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Kalkulace pro rok 2016 je stanovena při počtu 22 zájemců o taneční kurzy na ZŠ, 20 
registrovaných členů do Junior clubu a 22 členů patřících do Baby clubu. Při takovém 
počtu zájemců generuje taneční klub z nabízených sluţeb zisk Kč 10 896,- a to včetně 
pokrytí ztráty z předešlého roku.  
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Kalkulace pro rok 2017  
 
Náklady Výnosy 
Na propagaci 6 727,00 - 
Dětské kurzy na ZŠ - - 
odměna tanečním párům - - 
propagační materiály - - 
Baby a Junior club 6 727,00 - 
odměna tanečním párům 4 000,00 - 
propagační materiály 2 727,00 - 
Výuka - pololetí 41 700,00 99 750,00 
Dětské kurzy na ZŠ 7 500,00 23 750,00 
kurzovné - 23 750,00 
odměna trenéra 4 500,00 - 
nájem prostor 3 000,00 - 
Baby club 11 400,00 28 500,00 
členské příspěvky - 28 500,00 
odměna trenéra 9 600,00 
 
pronájem sálu 1 800,00 - 
Junior club 22 800,00 47 500,00 
členské příspěvky 
 
47 500,00 
odměna trenéra 19 200,00 - 
pronájem sálu 3 600,00 - 
Celkem 48 427,00 99 750,00 
Zisk  51 323,00 Kč 
Tabulka 29 - Celková kalkulace pro rok 2017 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Kalkulace pro rok 2017 je stanovena pro počet 25 zájemců o taneční kurzy na ZŠ, 25 
členů registrovaných do Junior clubu a 30 členů platících členské příspěvky pro Baby 
club. Při takovém počtu zájemců sluţby generují zisk Kč 51.323,-. Náklady na 
propagaci zůstávají pouze pro nábory do skupin Junior a Baby club, které se budou 
pořádat vţdy jednou ročně.  
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Závěr 
Cílem práce bylo navrhnout nové sluţby, které by TK Orel Telnice zahrnula do svého 
portfolia nabízených sluţeb a pro tyto sluţby vytvořit marketingový mix, který zahrnuje 
definování produktu, stanovení ceny, určení formy propagace a distribuci. Díky 
navrhovaným sluţbám je moţnost rozšíření členské základny tanečního klubu 
v dětských a juniorských kategoriích tím i zajištění úspěšné budoucnosti TK Orel 
Telnice. 
Nejdříve byly provedeny analýzy externího a interního okolí. Z externích analýz byla 
zjištěna velikost trhu, síla konkurence, potenciální zájem zákazníků, ekonomická 
situace především v jihomoravském kraji, kde TK Orel Telnice působí a demografický 
vývoj obyvatelstva. Do analýzy interního prostředí je zahrnuta analýzy aktuálního stavu 
tanečního klubu, především její počet registrovaných členů celkem a počet 
registrovaných členů v dětských a juniorských kategoriích, který je srovnán s počtem 
konkurenčních organizací. Dále byla definována organizační struktura TK Orel Telnice, 
kde jsou zahrnuty i jednotky, které spadají pod Orel Jednotu Telnice. Do interní analýzy 
patří také analýza marketingových aktivit, kterým se taneční klub věnuje a samozřejmě 
analýza nabízeného portfolia sluţeb a jejich srovnání s největšími konkurenty 
v jihomoravském kraji se zaměřením především na sluţby pro dětské a juniorské 
kategorie. Výsledky těchto analýz byly shrnuty podle SWOT analýzy, kde byly 
definovány silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby. 
Podle výsledků z provedených analýz bylo zjištěno, ţe největší mezeru v nabízených 
sluţbách tvoří sluţby určené pro dětské a juniorské kategorie a díky tomu se TK Orel 
Telnice nyní potýká s minimálním počtem registrovaných členů v těchto kategoriích. 
Proto byly navrhnuty dvě sluţby, na které by se taneční klub měla zaměřit. Jednou 
z nich jsou dětské kurzy, které by byly uskutečňovány na základních školách. Tyto 
kurzy by byly pojaty formou krouţků, které základní škola poskytuje a prostřednictvím 
těchto kurzů je moţnost získání velkého počtu zájemců, který by taneční sport zaujal, a 
chtěli by se mu věnovat více. Další formou je vytvoření dvou dětských kategorií, do 
kterých se mohou zájemci přihlásit přímo pod záštitou tanečního klubu. Tyto kategorie 
jsou nazvány jako Baby club, do kterého spadají děti ve věku do 6ti let a Junior club, 
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kde budou patřit děti a mládeţ v rozmezí 7 aţ 13 let. Pro kaţdou skupinu bude speciálně 
upravena taneční výuka s cílem připravit taneční páry na taneční soutěţe. 
Pro kaţdou navrhovanou sluţbu byl vytvořen marketingový mix s podrobným popisem 
stanovení ceny, formou propagace a zvolení místa, kde budou sluţby probíhat. Na závěr 
je celkové finanční vyčíslení, kde jsou zahrnuty všechny náklady a výnosy spojené 
s realizací sluţeb pro normativně stanovený počet zájemců. 
Všechny informace uvedené v práci jsou skutečné a výsledné návrhy budou předloţeny 
TK Orel Telnice a zároveň v blízké budoucnosti i realizovány. 
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